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Vise
informacija

1. Menadzer B2B prodaje
Uloga B2B menadzera prodaje

Specificnosti B2B prodaje u
odnosu na B2C prodaju

Hard skills (tehni¢ka znanja)

» Postavljanje prodajnih ciljeva

* Prodajni portfolio i BCG matrica

* Planiranje kupaca

* Planiranje rezultata

* Planiranje aktivnosti

» Otklon izmedu aktivnosti i
rezultata

» B2B prodajne vestine

* Mapa stejkholdera

» Analiza konkurencije

Soft skills

« Liderstvo u prodaiji

* Motivacija tima

» Komunikacione vestine

» Davanje fidbeka o rezultatima
» Coaching

» Zaposljavanje i onboarding

Sales controlling i izveStavanje

2. Sales controlling i
izvestavanje

Sales controlling

* Uloga sales controllera

* Principi sales controllinga
« Alati sales controllera

Prodajna platforma
* TrziSna platforma

* Radna platforma

* Kupovna platforma

RAK planiranje u prodaji
* Planiranje rezultata

* Planiranje aktivnosti

* Planiranje kompetencija

Planiranje kupaca

» Kategorizacija kupaca

» ABC/123 matrica

* Planiranje rutinga

* Customer P&L i analiza
profitabilnosti kupaca

Sales pipeline
» Koeficijenti transformacije
¢ Planiranje poseta

» Tro$ak prodajne posete

Efikasnost prodajnog tima

* Value Added (NA) i Non-Value
Added (NVA)

* TO DO lista za prodavce

» Kontrola i koris¢enje CRM-a

3. B2B prodaja i
pregovaranje

Sedam koraka u prodajnom
procesu

Kada se pojavljuje potreba za
pregovorima u prodajnom procesu?

5 klju¢nih principa u pregovorima

* Varijable u pregovorima

» Zone Of Possible Agreement
(ZOPA)

» “Crvena linija”

* Vrednost u pregovorima

» Best Alternative To Negotiated
Agreement (BATNA)

4 klju€na pravila u pregovorima

» Odvajanje ljudi od problema

» Fokus na interese, a ne na pozicije
» Opcije povoljne za obe strane

» Objektivni kriterijumi

Simulacije u pregovorima

4. Finansije, izveStavanje
i Al za prodaju

Finansijski izvestaji za prodaju
* Bilans uspeh
* Bilans stanja

Finansijske odluke u prodaiji

* Koji proizvod da prodajem
(product mix i bottleneck)?

* Ako ulozim u marketing, koliko
moram da prodam (break-even
point)?

* Ako dam popust, koliko moram
dodatno da prodam (ISO
contribution curve)?

» Kako da izra¢unam prodajnu
cenu (target selling price)?

Finansijski KPI za praéenje

* Naplata: pra¢enje potrazivanja
od kupaca (DSO)

« Zalihe: praéenje obrta zaliha (DIO)

IzveStavanje u prodaji

Al i Data science u prodaji

* Upotreba ChatGPT u B2B
prodaji

* Upotreba IT alata za analizu:
Excel, SQL, PowerBI

5. Liderstvo u prodaji

Situaciono vodenje

* Uloga menadzera i uloga lidera

» Kako proceniti zrelost
zaposlenih?

* Primena odgovarajuc¢eg
liderskog stila na prodavce

* Fleksibilnost u vodenju
prodavaca

» Kako da razvijemo prodavce?

» Simulacija menadzerkih situacija

Motivacija zaposlenih

- Sta i kako motivisati prodavce?

« STA: Herzberg, Maslov, ERG

+ KAKO: Ocekivanja, Pojacavanje,
Pravednost, Postavljanje ciljeva

Stvaranje pobedni¢kog tima

* Pravila za funkcionisanje tima
* Uloge u timu

* Faze u razvoju tima

» Kako napraviti pobednicki tim

6. Komunikacija i
coaching u prodaji

» Komunikacija
- Komunikacioni model
- Filteri u komunikaciji
- Asertivna komunikacija
- Postavljanje pitanja
- Aktivno slusanje

» Davanje fidbeka prodavcima
- GROW model
- Tojotin KATA coach model
- Konstruktivan fidbek
Coaching
- Davanje pohvale
Vodenje godisnjih razgovora

* Vodenje sastanaka
- Vodenje sastanaka prodajnog
tima
- Zajednicke posete na terenu
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Dragi
prodaveci,

Sa velikim zadovoljstvom vam predstavljamo drugi
broj SALES MAGAZINA, specijalizovanog izdanja koje
okuplja najbolje prakse, stru¢ne analize i iskustva
direktora prodaje iz najpoznatijih kompanija u Srbiji i
regionu.

Ovaj magazin je rezultat inspiracije i ideja koje su
proizasle sa 2. SALES kongresa. Kongres je odrzan u
Beogradu, 13.10.2025. i okupio je vise od 500 direktora
prodaje. Pored samog kongresa, u ovom broju
procitacete i sjajan intervju sa NebojSom Popoviéem,
Country manager Serbia and Montenegro za
kompaniju UNILEVER, kao i sedam autorskih tekstova
vrhunskih direktora prodaje.

Verujemo da ¢e sadrzaj ovog magazina doneti korisna
znanja, nove perspektive i inspiraciju za dalji razvoj
vasih prodajnih timova i strategija. Kroz iskustva i
savete vodedih strucnjaka zelimo da podrzimo va$
profesionalni napredak i pomognemo vam da uspesno
odgovorite na zahteve savremenog trzista.

Vidimo se na 3.SALES kongresu, 12.10.2026.!

Pavle S¢epanovic
DIREKTOR PRODAJE
MENADZMENT CENTAR BEOGRAD
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KEYNOTE SPEAKER

Marko Carevic¢

GENERALNI DIREKTOR
ANANAS E-COMMERCE

dananas

REVOLUCIJA U PRODAIL
ZASTO STARE TAKTIKE

VISE NE PROLAZE?

Na nedavno odrzanom 2. SALES Kongresu, pred
preko 500 lidera prodaje, Marko Carevié je svo-
jim keynote izlaganjem srusio mnoga uverenja.
Njegova poruka menadzmentu je ostra: dobro-
dosli u 2025. godinu, pravila igre su nepovratno
promenjena.

Od "Customer-Centric" do mapiranja celog lanca
Fokusiranje samo na kupca vise nije dovoljno;
vrhunska prodaja danas je iskljucivo "stakehol-
der-centric". Neophodno je mapirati kompletan
decision-making proces. Carevi¢ navodi primer
digitalne banke za mlade u Emiratima: sjajan proi-
zvod je pao u vodu na samom startu jer su kreatori
zaboravili na kljuénog aktera u pozadini - oca koji
mora da prilozi svoju li¢nu kartu kako bi se racun za
tinejdzera otvorio. Ili banalna prepreka iz lokalnog
e-commerca, gde radnica u butiku sabotira online
porudzbine jer u tom lancu ona li¢no ne dobija
proviziju. Da bi se deal zatvorio, svaki u¢esnik mora
imati svoj motiv.

Brzina ispred savrSenstva Dok evropske kompanije
previSe analiziraju, azijski giganti lansiraju i po

100 probnih proizvoda mesecno ne ¢ekajuci da
budu savrseni. Evropska boljka je dug razvoj fensi
aplikacija, poput jedne iz Poljske od 10 miliona
evra, koju je na kraju koristilo jedva 2% korisnika jer
je bila prekompleksna. Savet sa terena? Lansirajte

12

rano, slusajte stvarni feedback i prilagodavajte
ponudu u hodu.

Sta zapravo prodajete? Kupci ne pladaju za teh-
nicke specifikacije, ve¢ za resenje svog problema

- takozvani Job to be Done. Ne daje se 400 evra za
vrhunsko auto-sediste zbog dizajna, vec iskljucivo
zbog 3% vede Sanse za prezivljavanje deteta pri
sudaru. Preciscivac vazduha se ne kupuje zbog
specifikacija filtera, vec zbog peace of mind
osecaja. Otkrijte krajnji benefit i prodajne brojke ce
eksplodirati.

Kraj generi¢kih ponuda U B2B prodaji, copy-paste
prezentacije momentalno ubijaju posao. "Ako nisi
istrazio moje bilanse i moj ekosistem, nas razgovor
je zavr$en " jasan je Carevic¢. Kupac danas traZi
hiper-personalizaciju. Dodatno, brutalna transpa-
rentnost - poput evropske banke koja ceo svoj
cenovnik drzi na samo jednoj A4 strani — najefika-
snije gradi lojalnost i skracuje vreme do zatvaranja
prodaje.

Prodaja je ona koja hrani celu kompaniju. Zato,
kao direktori prodaje, morate preuzeti inicijativu i
biti aktivno ukljuceni u razvoj svakog proizvoda od
nultog dana. Jedino tako ¢ete imati proizvod koji
se sam prodaje.

2
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#1 CEO

KAKO CEO POSTAVLIJA
PRODAJNE AMBICIJE -
ATIM IH ISPORUCUIJE?

Razgovarali smo o tome kako vrhunski lideri uspesno balansiraju izmedu
ambicija, rezultata i realnosti trzista. Na panelu smo istrazili na koji nacin
generalni direktori postavljaju ambiciozne prodajne ciljeve, motivisu svoje
timove da ih ispune i kako stvaraju kulturu poverenja, odgovornosti i odrzivog
rasta.

Nasi panelisti, lideri iz razlicitih industrija - hotelijerstva, logistike,
e-commerce i tehnoloskih resenja - podelili su svoja iskustva o donosenju
strateskih odluka, ocuvanju profitabilnosti u izazovnim vremenima, kao i o
vaznosti transparentne komunikacije i medusobne saradnje timova.

14

Andrej Sovrovic

IHG CLUSTER GM,
DELTA HOLDING'S EXECUTIVE BOARD MEMBER
DELTA HOLDING

N\ DELTA
HOLDIN

Svaka uspes$na organizacija zasniva se na ljudima
koji veruju u zajednicku viziju. U hotelijerstvu,
gde se sve meri iskustvom gosta, verujem da je
na$ zadatak da inspiriSemo tim da svakodnevno
sprovodi tu viziju u realnost. Kada govorimo o
ciljevima, uvek podinjemo od pitanja - zasto to
radimo i kako ¢e to uticati na ljude koji ¢ine nasu
organizaciju.

Za mene, liderstvo znadi sposobnost da zadrzi$
smirenost u turbulentnim vremenima i da u svakom
izazovu vidi$ priliku za rast. Krize su me naudile da
pravi lider ne menja svoje vrednosti, ve¢ nacin na
koji ih primenjuje. Verujem da je uloga lidera da
pruzi sigurnost i jasnoc¢u ¢ak i kada ne postoje svi
odgovori.

Uvek podsticem svoj tim da razmislja dugorocno,
da vidi $iru sliku i da se ne plasi preuzimanja
inicijative. Ako ljudi osecaju poverenje, spremni
su da daju vise nego sto se od njih trazi. To je ono
$to razlikuje dobar tim od izuzetnog - zajednicka
vera da se svaka odluka donosi sa svrhom i
integritetom.

SronIch

GODINA

Nenad Miscevic

POTPREDSEDNIK ZA TRZISTE SRBIJE
NELT GROUP

NeltGroup

Verujem da svaka ambicija mora imati koren

U poverenju i razumevanju. Kada postavljamo
prodajne ciljeve, trudim se da oni ne budu samo
brojke, ve¢ da nose poruku o tome $ta zelimo da
postignemo kao kompanija i kakve odnose zelimo
da gradimo na trzistu.

Za mene, prodaja nije takmicenje u volumenu, ved
sposobnost da stvorimo dugoro¢no poverenje sa
partnerima i klijentima. Kada su odnosi zasnovani
na iskrenosti, svaka saradnja postaje stabilnija i
dugotrajnija. U kompaniji kao $to je Nelt, gde svaka
odluka utice na veliki broj ljudi, liderstvo znaci
davati primer - otvoreno komunicirati, osluskivati
tim i davati ljudima prostor da predlazu resenja.

Smatram da lider mora da gaji poverenje i
odgovornost istovremeno. Kada tim razume $iru
sliku i vidi kako njegov doprinos utic¢e na zajednicki
uspeh, tada se stvara unutrasnja motivacija.
Verujem da je svaki rezultat samo posledica dobre
komunikacije, uzajamnog postovanja i zajednicke
vizije.

15


https://youtu.be/iOUUxiQYRlM?si=STdtqrZ22dSNYydl
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Ljiljana Ahmetovic

GENERALNI DIREKTOR
SHOPPSTER

@ shoppster

Verujem da se najbolji rezultati ne radaju iz
pritiska, vec iz inspiracije i svrhe. Kao lider, uvek se
trudim da razumem ljude sa kojima radim, njihove
pokretace i ambicije. Samo kada razumemo jedni

druge, mozemo graditi tim koji diSe istim tempom.

Digitalno trziste je zahtevno i brzo, ali uspeh

ne zavisi samo od tehnologije, ve¢ od kulture
poverenja i podrske. Uvek podsti¢em otvoren
dijalog - Zelim da svako u timu zna da je njegovo
misljenje vazno i da njegov glas moze promeniti
nacin na koji radimo. To stvara energiju koja
pokrede kompaniju napred.

Liderstvo za mene znaci empatiju u akciji -
sposobnost da razumes potrebe ljudii da ih
povezes sa poslovnim ciljevima. Kada postoji
poverenje i jasno¢a u komunikaciji, svaki izazov
postaje prilika za rast. U takvom okruzenju,
ambicije se ne namecu - one se prirodno radaju.

16

Slobodan Stamenkovi¢

DIREKTOR
CHECKPOINT.RS

& checkpoint.rs

Svaki rezultat u prodaji pocinje razumevanjem
ljudi - njihovih potreba, motiva i nac¢ina na koji
razmisljaju. Verujem da se uspesan tim ne gradi
kroz pritisak, ved kroz zajednicko razumevanje
ciljeva i vrednosti koje delimo.

Kao lider, trudim se da stvorim okruZenje u kojem
svako zna zasto radi to $to radi. Kada postoji svest
o svrsi, nestaje potreba za konstantnom kontrolom
- ljudi tada preuzimaju odgovornost sami. Uvek
podsti¢em otvoren razgovor i razmenu ideja,

jer samo u transparentnoj komunikaciji nastaje
poverenje.

U poslovanju, brzina i fleksibilnost su kljucne, ali
bez poverenja i saradnje, nijedna strategija ne
moze biti odrZiva. Verujem da lider treba da bude
uzor u ponasanju, a ne u titulama. Onaj ko ume da
saslusa, da da poverenje i da prepozna potencijal
drugih, vodi tim koji ne samo da ispunjava ciljeve -
ved ih prevazilazi.

12.10.2026.

Beograd, Hotel Crowne Plaza
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Realni primeri iz
prodaje u Srbiji

B2B (corporate)
i B2C (retail)
prodaja

Prilagodeno prodajnom procesu:
od transakcione prodaje,
preko konsultativhe, strateske,
value-based do KAM prodaje

www.mcb.rs
www.sales-kongres.rs

Uloga B2B prodavca

» Razlika izmedu B2B i B2C prodaje

* R.A.K.P planiranje (Rezultati, Ak-
tivnosti, Kompetencije, Prodajna
platforma)

« Sales controlling u B2B prodaji

« Sedam koraka u prodaji

Korak 1: Priprema

« Ciljevi prodajne posete

« Informacije o kupcima: PKS Partner,
LinkedIn, Gugl|

* UnoSenje podataka u CRM

» Banka pitanja

» Koris¢enje ChatGPT-a u B2B prodaji

Korak 2: Prvi kontakt sa kupcem

* DISC tipovi licnosti kupaca

« Neverbalna komunikacija (govor
tela)

* Verbalna komunikacija (5ta)

« Vokalna komunikacija (kako)

Korak 3: Potrebe

» Kako kontrolisati razgovor sa kup-
cem i otkrivati potrebe kupca?

» Levak tehnika vodenja razgovora

« Tehnike postavljanja pitanja

» Aktivno sluSanje

* Prikupljanje ¢injenica i formiranje
misljenja

Korak 4: Prezentacija

« Sta kupci pamte tokom
prezentacije?

» Prezentacija kompanije, prezentaci-
ja proizvoda/usluge

» Matrica za prezentaciju: Potrebe >
Koristi = Svojstva

Korak 5: Prigovori

« Vrste prigovora u prodaji

» Tehnike reSavanja prigovora
* Baza odgovora na prigovore
» Resavanje konflikata

Korak 6: Prodaja

* Kada (ne)koristimo tehnike zakl-
ju€enja prodaje

« 15 tehnika zaklju¢enja prodaje

* Up selling

« Cross selling

* Next step u prodaji

Korak 7: Post prodaja

» Analiza prodajne posete
» Naplata od kupca

» Obzidavanje kupca

SPIN model prodajnog razgovora

 Zasto koristiti SPIN tehniku?

* Prednosti SPIN-a u B2B prodaji

» Razlika izmedu SPIN-a i klasi¢nih
prodajnih pristupa

Pitanja o trenutnoj situaciji

(Situation)

 Prikupljanje klju¢nih informacija o
trenutnom stanju kupca

» Analiza trenutnih izazova kupca

Problemska pitanja (Problem)

« Podsticanje kupca da otvoreno
govori o potrebama

« Usmeravanje razgovora ka potreba-
ma kupca bez izazivanja otpora

Pitanja dubljeg smisla (Implication)

» Razmatranje posledica kupcevog
problema

» Povezivanje potreba kupca sa Sirim
poslovnim posledicama

» Navodenje kupca da sam prepozna
ozbiljnost problema

Pitanja isplativosti (Need Payoff)

« Vodenje kupca ka prepoznavanju
koristi od resenja

» Povezivanje benefita resenja sa
kupcevim klju¢nim potrebama

» Podsticanje kupca da vizualizuje
pozitivan ishod

Simulacije

» Simulacije kroz SPIN model
* Analize simulacija

» Feedback

Tehnike zaklju¢enja prodaje

» Kada i kako koristiti tehnike zakl-
ju€enja prodaje

» Direktno zakljucenje

* Vaga

* Minimiziranje cene

« Stene

« Slicna situacija

» Predstojeci dogadaj

* Budenje ega

« Pritisak

« Sekundarno pitanje

« Visi autoritet

* Precizno usmeravanje

Prodajna prezentacija

* Priprema B2B prodajne prezentacije

« Ciljevi prezentacije

» Struktura prezentacije

* Vizuelizacija

« Sta kupci pamte tokom
prezentacije?

* Prezentacija kompanije, prezentaci-
ja proizvoda/usluge

» Matrica za prezentaciju: Potrebe -
Koristi > Svojstva

Alati za B2B prodajnu prezentaciju
* ZEN prezentacija

« Storytelling

« Storyboard

* SCQP model

* PKS model

« Princip piramide Barbara Minto
» Koris¢enje ChatGPT za prezentaciju

Komunikacione vestine

» Ostavljanje upecatljivog utiska na
kupce

« Tehnike ostvarivanja uticaja na kup-
ca

* Neverbalna komunikacija i govor
tela tokom prezentacije

» Odgovori na prigovore

Pomo¢ne vestine

« Pravilno koris¢enje audio i video
opreme

» Tehnike za savladavanje treme i
straha

Most poverenja sa kupcem

« Kako govoriti jezikom kupca

* Prepoznavanje nacina razmisljanja
kupca

» Uspesna komunikacija

Upravljanje otporom

* Razumevanje izvora otpora u
prodaji

* Prepoznavanje emocionalnog i ra-
cionalnog otpora kupca

» Tehnike prevazilazenja otpora i
vrac¢anja kontrole nad razgovorom

Neutralizacija prigovora

* Najcesdi prigovori i izgovori

* Vaznost licnog stava

* Empatija

 Alati i tehnike za promenu negativ-
nog stava kupca

» Pretvaranje zadovoljnog u preza-
dovoljnog kupca

Kontrola prodajnog razgovora

« Vladanje pitanjima i prigovorima
kupca

» Levak tehnika postavljanja pitanja

» Usmeravanje razgovora i prigovora
na zeljenu stranu

Baza prigovora

« Kreiranje baze prigovora

* Kreiranje baze odgovora na prigo-
vore

Tehnike resavanja prigovora

» Kori§¢enje tehnike empatija

» Koris¢enje tehnike etiketiranja

» Pozitivho usmeravanje

» Koris¢enje ChatGPT za kreiranje
odgovora na prigovore

Cena

* Prezentacija cene u ponudi

» Najces¢i prigovori na cenu

» Odgovori na prigovore oko cene
« Cenkanje


https://mcb.rs/storage/tinymce_upload/files/shares/2026-03-13%20EPP/11-2%20MCB%20Prodajne%20vestine.pdf
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#2 FINTECH PRODAJA

KAKO SE PRODAJU FINANSLJSKE
USLUGE U DIGITALNOJ ERI?

Digitalizacija je transformisala nacin na koji razmisljamo o poverenju, sigurnosti i finansijama.
U eri u kojoj se banke sele iz ekspozitura u aplikacije, postavlja se pitanje - kako prodavati
poverenje kroz ekran? Na panelu smo razgovarali o novim kanalima prodaje, digitalnim
transformacijama i izazovima koje donose vestacka inteligencija, regulativa i promene u
ponasanju potrosaca.

Panelisti su govorili o tome kako banke mogu da zadrze li¢ni kontakt u digitalnom svetu,
kako da kombinuju tehnologiju i ljudski faktor, i na koji nacin izgraditi poverenje u vremenu
kada se klikom obavlja sve - od plac¢anja do investiranja.
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7eljko Petrovic¢

DIREKTOR DIVIZIJE ZA POSLOVANJE SA FIZICKIM LICI-
MA | MALIM BIZNISOM / CLAN IZVRSNOG ODBORA
BANCA INTESA BEOGRAD

BANCA INTESA

Intesa Sanpaolo Group

Verujem da je sustina svake transformacije u
razumevanju klijenta. Digitalizacija nije cilj sama
po sebi - ona je alat koji nam pomaze da budemo
blizi klijentima, bez obzira na kanal koji koriste.

U Banca Intesa nastojimo da posmatramo svaki
kontakt kroz prizmu omnichannel pristupa - da
omoguéimo klijentima da izaberu gde i kako

zele da komuniciraju, a da iskustvo ostane isto:
jednostavno, sigurno i personalizovano.

Digitalno jeste dominantno, ali nije dovoljno.
Klijent danas ne bira izmedu ekrana i Saltera - on
bira izmedu razumevanja i automatizma. Nasa
misija je da svaki kanal postane mesto poverenja.
Zato paralelno razvijamo investicione i digitalne
platforme, osnazujemo savetnike i edukujemo
klijente da razmisljaju dugoroc¢no, o Stednji,
investiranju i sigurnosti.

Digitalno jeste buducénost, ali poverenje ostaje
valuta koja sve pokrece.

SronIch

GODINA

Sanja Lukic¢

HEAD OF FACTORING DEPARTMENT
RAIFFEISEN BANKA

Raiffeisen
X Bank

Digitalizacija u korporativnom bankarstvu ne moze
biti generic¢ka - ona mora biti krojena po meri
svakog klijenta. Zato smo u Raiffeisen banci odludili
da kreiramo resenja koja se razvijaju zajedno sa
klijentima. Kada stvaramo digitalne platforme, nasi
struénjaci iz posla i partneri iz privrede ucestvuju

u svakom koraku. To je sustina tailor-made
pristupa: ne prodajemo aplikaciju, ve¢ olak§avamo
svakodnevni rad nasih partnera.

Ulaganje u tehnologiju ima smisla samo ako
pojednostavljuje Zivot klijentu. Digitalno i li¢no ne
isklju¢uju jedno drugo - naprotiv, dopunjuju se.
Tehnologija omogucava brzinu i preciznost, ali
ljudski kontakt gradi poverenje i sigurnost. Zato
verujem da ¢e buducnost bankarstva biti spoj

- digitalna efikasnost i stru¢na podrska koja ne
zastareva.
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https://youtu.be/jnjRatqAgdo?si=8MfhMF9QuI-GvfXH
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Rastko Nici¢

CLAN 1ZVRSNOG ODBORA ZADUZEN
ZA POSLOVE SA STANOVNISTVOM
UNICREDIT BANKA

%4 UniCredit Bank

Digitalizacija nije projekat, ve¢ proces koji traje

i menja sve nas. U Unicredit banci verujemo da
prava transformacija pocinje iznutra - od nasih
ljudi, procesa i nacina razmisljanja. Jos godinama
unazad banke su digitalizovale svoje operacije, ali
sada je vreme da tu vrednost prenesemo direktno
klijentima.

Nase okruzenje je jo$ uvek tradicionalno i gotovina
ima snaznu ulogu, ali verujem da edukacija i
tehnologija zajedno mogu promeniti tu naviku.
Svaki novi alat, svaka aplikacija i svaka digitalna
usluga za nas su prilika da klijentima pokazemo da
tehnologija moze biti jednostavna i korisna.

Nas$ cilj nije da zamenimo ljudski kontakt, veé da ga
osnazimo. Kada klijent razume kako da samostalno
upravlja svojim finansijama, tada postaje deo
novog poglavlja bankarstva - onog koje ne
poznaje granice izmedu digitalnog i fizickog sveta.
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Jovana Boskovic¢

HEAD OF RETAIL SALES AND
BUSINESS NETWORK MANAGEMENT
NLB KOMERCIJALNA BANKA

° NLB Komercijalna banka

Generacija Z ne trazi banku, vec iskustvo. To su
ljudi koji su odrasli u digitalnom svetu, kojima je
ekran prirodan produzetak svakodnevnog Zivota.
Njima nisu potrebni dugacki procesi i formalnosti
- zele brzinu, jasnodu i prisutnost tamo gde se
oni ve¢ nalaze: na mrezama, u aplikacijama, na
platformama koje disu njihovim ritmom.

Kao lider, verujem da ih ne treba ,osvajati”,

ved slusati. Kada ih ¢ujete, shvatite da oni ne

Yele manje odnosa - Zele drugadiji odnos. Zele
poverenje kroz transparentnost i tehnologiju koja
ih ne sputava.

Zato u NLB Komercijalnoj banci gradimo

digitalne usluge koje prate njihov nacin Zivota -
jednostavne, vizuelne, interaktivne. Ali istovremeno
ja¢amo i ulogu nasih ljudi, jer i najmodernija
aplikacija ne moze zameniti ljudsku podrsku.
Bankar buduénosti nije samo prodavac usluga, veé
savetnik koji razume potrebe novih generacija.

Zlatko Dubljanin

1ZVRSNI DIREKTOR | SUVLASNIK KOMPANIJE
EIM

— ’ Enterprise
- l information
— Management

U fintech svetu, najvaznija lekcija je jednostavna -
tehnologija ne sme izgubiti ljudsku dimenziju. Kada
razvijamo digitalne proizvode, cilj nam nije samo
brzina, vec poverenje. Ljudi ne kupuju kod - oni
kupuju sigurnost.

Verujem u hibridni model - spoj inovacije i
realnosti. S jedne strane, Al i automatizacija
donose brzinu i ustedu, ali s druge, svaka odluka
u finansijama i dalje zahteva ljudsko razumevanje.
Klijent treba da zna da postoji neko ko ¢e mu
objasniti, posavetovati ga, pokazati kako da koristi
digitalne alate bez straha.

Prava vrednost digitalizacije nije u tome da
zamenimo ¢oveka, ve¢ da mu omoguéimo
viSe vremena za ono $to je vazno - za savete,
razumevanje i povezivanje.

Vanja Vuleti¢

DIRECTOR OF RETAILAND DIGITAL BANKING DIVISION
ADDIKO BANK

Addiko Bank

Akvizicija klijenata u digitalnom svetu nije stvar
troska, veé poverenja. Verujem da svaka banka
mora da pronade svoj balans izmedu tradicije i
inovacije. Mi u Addiko banci gradimo digitalnu
buduénost korak po korak — oslanjajudi se na
partnerstva sa fintech kompanijama, ali i na
iskustvo koje smo nasledili iz tradicionalnog
bankarstva.

Partnerstva su nas kljuéni stub razvoja. Kroz
saradnju sa inovativnim timovima uspeli smo da
spojimo agilnost startup-a i stabilnost banke.
Naudili smo da neuspeh nije poraz, ve¢ lekcija -
svaka iteracija nas vodi blize resenju koje zaista ima
vrednost za klijenta.

Digitalno bankarstvo ne znaci kraj ljudskog odnosa
- naprotiv, to je njegova nova forma. Nas cilj je

da klijent oseti sigurnost, ¢ak i kada sve obavlja
online. Jer poverenje je ono $to ¢ini da klik postane
odnos.
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#3 STRATEGIC
ACCOUNT MANAGEMENT

KAKO VODITI VELIKE ,,KITOVE"?

Trziste je danas brze, zahtevnije i nepredvidivije nego ikada. U FMCG i B2B svetu, gde
kategorije sazrevaju brze nego sto kupci uspevaju da reaguju, Key Account prodaja postaje
srce svake strategije rasta.

Veliki kupci donose stabilnost i obim, ali i ograni¢en prostor za Sirenje. Manji kupci nude
dinamiku, ali zahtevaju vise fokusa i edukacije. U toj ravnotezi nastaje klju¢ni izazov
savremenog KAM-a: kako odrediti prioritete, a ne izgubiti potencijal?

Razgovarali smo o transformaciji uloge Key Account menadzera - od klasi¢nog prodavca
do projekt menadzera koji upravlja procesima, ljudima i kategorijama. Panelisti su govorili
o vaznosti cross-sell i up-sell strategija, o optimizaciji portfolija, brzoj logistici, edukaciji
kupaca i sve vecoj potrebi da prodaja i operacije funkcionisu kao jedan tim.
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Aleksandar Preli¢

HEAD OF KEY ACCOUNTS
COCA-COLA HBC

Coca-ColaHBC
Srbija

U poslu sa kljuénim kupcima naucite da rast

nije uvek tamo gde je najvedi volumen. Veliki
partneri donose stabilnost, ali njihov prostor za
rast je ograni¢en, dok kod manjih kupaca postoji
energija, dinamika i prostor da razvijate kategorije i
doprinosite zajedni¢kom uspehu.

Prioriteti se zato ne postavljaju po velidini, ved

po tome koliko kupac moze da odgovori na nasu
strategiju — i koliko mi mozemo da odgovorimo na
njegovu.

Verujem da svrha Key Account funkcije nije
samo pregovaranje, nego razumevanje celog
ekosistema: logistike, finansija, procesa,
shelf-a, navika potrosaca. Upravo zato radimo
u funkcionalnim timovima - jer uspeh sa
kupcem nastaje kada cela kompanija preuzme
odgovornost.

Na kraju, klju¢ je u brzini: trziste je postalo
logisti¢ka operacija. Sto kradi put od fabrike do
rafova - to je konkurentska prednost. Prodaja
vi$e nije samo prodaja, ona je danas arhitektura
zajednickih procesa.

SronIch

GODINA

Aleksandar Anti¢

NATIONAL KEY ACCOUNT MANAGER
HEINEKEN

"AI'-IEINEKEN

U Heinekenu verujemo da je prioritet kupca
zapravo prioritet potro$aca - jer je on taj koji
odreduje ritam industrije. Na$ zadatak je da
razumemo gde se nalaze prilike za rast: u
kategorijama, u segmentima, u pakovanjima, u
prilikama konzumacije.

Cross-sell i up-sell sve vise zahtevaju preciznu
segmentaciju okaziona, jer moderni potrosac nije
lojalan brendu - lojalan je trenutku. Na nama je da
razumemo U kojim situacijama bira koji proizvod i
kako da mu ponudimo pravi miks.

Ali tu dolazimo do najveceg izazova - aktivacija na
mestu prodaje. Ona je cesto najkompleksniji deo
posla i zato je potrebna saradnja izmedu prodaje,
trade marketinga i operacija na sasvim novom
nivou.

Digitalizacija, revenue management i optimizacija
pakovanja postaju klju¢ne teme evropskog trzista.
Kako kategorije sazrevaju, kompanije moraju da
izvuku vise iz istog volumena. Zato je inovacija

u svim delovima lanca - od proizvodnje do
komunikacije - jedini nacin da se ostane ispred.
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https://youtu.be/aYyQh7vI_lc?si=BBeRnmlrvOkE7iIP

| Kongres

Marko Jovanovic¢

GROUP KA MANAGER SRB, SLO & CRO
QECTERGROUP

GROUP|

Prodaja je brza - ali kupci postaju sve sporiji.

To je realnost FMCG trzi$ta danas. Zato je na$
najvazniji zadatak da razumemo njihove procese,
ogranicenja i prioritete.

U Nektaru puno ulazemo u razumevanje kategorija:

baby food, paradajz program, sokovi - svaka

od njih ima potpuno razli¢ite kupce, logiku i
regionalnu dinamiku. Kada imate $est fabrika u tri
drzave i portfolio od stotine artikala, jasno je da
rast ne moze biti ravnomeran.

Ono $to nas vodi napred je fokus. Identifikovali
smo da 50 artikala donosi 80% nase prodaje - i
to je postalo osnova za sve dalju strategiju, od
portfolija do marketinga. Kada sve funkcije
razumeju $ta je zaista vazno, organizacija pocinje
da dige istim ritmom.

Gledam na prodaju kao proces stalne edukacije
- iz iskustava, iz greSaka, iz reakcija na trzistu.
Inovacije su klju¢ naseg biznisa, ali bez fokusa i
zajednickog pravca kompanija trosi energiju na
pogresna mesta. A vreme je danas najskuplja
valuta.

26

o v o o o /7
Njegos Vidojevic
DIREKTOR PRODAJE | MARKETINGA
SMURFIT WESTROCK-AVALA ADA

") Smurfit
Westrock

U ambalaznoj industriji shvatio sam da prodaja
pocinje edukacijom - jer veliki broj kupaca ne

zna $ta zaista kupuje. Kutija nije 'kutija’. To je deo
proizvodnog procesa, lanac logistike, deo brenda
na polici, deo troska, deo efikasnosti. Kada kupac
to razume, tada zaista podinje partnerski odnos.

Zato smo kreirali interne akademije i programe
edukacije, kako bismo kupcima pokazali $ta stoji
iza proizvoda koji svakodnevno koriste. Kroz tu
edukaciju nastaje poverenje, a poverenje je jedino
merilo zadovoljstva kupaca - ankete to ne mogu
da pokazu.

Verujem da je najvedi izazov u prodaji danas
prilagodavanje generacijama koje dolaze. One
kupuju drugadije, razmisljaju drugadije i ocekuju
potpuno drugacije iskustvo. Prodaja iz 1999. vise
ne postoji — mi moramo da se menjamo zajedno sa
njima.

Na kraju, prodaja je jednostavna stvar: razumes
proizvod, voli§ posao i pronades$ pravog coveka

za pravu poziciju. Sve ostalo je praksa i dobro
vodenje odnosa.

Goran SrezosKki
DIREKTOR PRODAJE

U mesnoj industriji prodajemo realnost - ne
emociju. Nasi proizvodi zavise od vremena zrenja,
logistike, hladnog lanca, preciznosti i deklaracije.
Zbog toga je prodaja u ovoj industriji zapravo
sinhronizacija celog sistema.

Verujem da Key Account menadzer danas nije
samo prodavac - on je projekt menadzer. On
spaja logistiku, marketing, razvoj, proizvodnju

i finansije, jer samo tako kupac dobija gotovo
reSenje. Nije isto voditi tri regionalna distributera
ili pet nacionalnih lanaca - i zato broj kupaca nije
matematika, veé procena kompetencija.

Cross-sell i up-sell nisu trikovi - oni su pokazatel;
koliko dobro razumete kupcev biznis. Ako ne znate
objasniti zasto mu treba ‘frizider', nedete ni otvoriti
vrata prodaje. Potro$aci danas imaju mnogo izbora
i malo vremena - duznost prodavca je da sve
pojednostavi.

Na kraju, odnos je ono $to pobedi. Ako je odnos
dobar, kupac ostaje uz vas i u problemima, i u
uspesima. To je najvrednija valuta u FMCG industriji
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#4 Al & SALES

DA LI CE VESTASKA INTELIGENCIJA
DA ZATVARA SLEDECI DIL?

Vestacka inteligencija vise nije eksperiment sporednih timova - ona je postala centralni alat
modernih prodajnih organizacija. Dok globalno trziste Al tehnologija raste fascinantnom
brzinom, pred kompanijama stoji jedno klju¢no pitanje: da li je Al samo podrska prodaji ili
¢e uskoro postati prodavac koji samostalno zatvara poslove?

Panelisti su govorili o realnim promenama u organizacijama: od automatizacije repetitivnih
zadataka, preko prediktivne analitike i hiperpersonalizacije kampanja, pa sve do chatbotova
koji ve¢ sada preuzimaju deo tereta korisnicke podrske i prodaje.
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Rados Vorkapic¢

PRINCIPAL SOLUTION ARCHITECT
ORACLE

ORACLE

Najvedi izazov naeg regiona nije tehnologija -
vedé nedostatak jasne Al strategije. Kompanije
Cesto implementiraju pojedinacne alate: chatbot,
prediktivnu analitiku, automatizovanu kampanju...
ali sve radi izolovano, bez integracije i bez
zajednic¢kih podataka. U takvom okruzenju nema
pravog ROI-ja.

Pravi efekat Al-a dolazi tek kada se svi podaci
konsoliduju, kada postoji kvalitetan data lake i
kada Al modeli rade na jedinstvenoj bazi znanja.
Tada nastupa mo¢ hiperpersonalizacije - sistemi
sami ule, predvidaju, optimizuju komunikaciju

i pronalaze najbolje sledece akcije za svakog
korisnika.

Al nije ¢arobni prekidac¢ koji daje rezultat sutra.

Potreban je kontinuitet, vreme i kvalitet podataka.

Ali kompanije koje posloze infrastrukturu i
integraciju danas, imace dramatiénu prednost za
12 ili 24 meseca. Buduénost prodaje nije samo u
alatima - ved v arhitekturi koja ih objedinjuje.

SronIch

GODINA

Igor Stankovic

HEAD OF SALES
LEAD DELTA

@ LeadDelta

Kupci danas odustaju posle nekoliko sekundi ako
ne dobiju reakciju. Tu Al pravi najvecu razliku - on
je u stanju da identifikuje kada je kupac ,na ivici”
odluke i da da signal prodavcu u pravom trenutku.
U online okruzenju, to je presudno.

Al analizira $ta korisnik radi na sajtu, koliko se
zadrzava, gde klikée, na kojoj tacki odustaje, i daje
vrlo precizne preporuke: ,vreme je da pozoves$”,
.vreme je za ponudu*”, ,vreme je da intervenises".
To znacajno podize konverziju, jer je pravovremeni
kontakt danas pola prodaje.

Al nede zameniti prodavca - ali prodavac koji
radi bez Al postaje sporiji, manje efikasan i manje
konkurentan. U LeadDelta svakodnevno vidimo
kako se korisnici koji prihvate Al alate ubrzavaju,
dok oni koji odolevaju napretku polako gube trku.
Brzina i signal su danas valuta prodaje - a Al je taj
koji ih obezbeduje.
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Bosiljka Sekuli¢
DIREKTOR
COMBIS IT USLUGE

Com

EEds
Al je prestao da bude futuristic¢ki koncept — danas
je realan partner prodaji. Veliki deo zadataka koji
su ranije oduzimali vreme, fokus i energiju, sada se
automatizuje i time oslobada prostor prodajnom
timu da radi ono $to najvise vredi: da pregovara,
razume kupca i gradi odnose.

Verujem da ¢e Al u buduénosti menjati intuiciju
analitikom: odluke vise nece biti zasnovane na
osecaju, veé na podacima i modelima koji prate
trendove preciznije nego bilo koji Covek. Ali zato
moramo pripremiti ljude - objasniti im da Al nije
pretnja, ved alat koji im daje prednost.

Otpor postoji, kao kod svakog novog procesa,

ali nestaje onog trenutka kada zaposleni vide $ta
im tehnologija zaista donosi: brze analize, manje
administracije i jasnije uvide. Prodaja postaje
pametnija, brza i stabilnija - a Al je samo katalizator
te promene.

a\nch

edukacija
GODINA

Miljan Radanovic¢
MANAGING DIRECTOR
POSITIVE

POSI+HIVE

»»»»» CEMO POZITIVNE PROMENE

Al nije alat — Al je nova poslovna paradigma.
Najveca greska koju kompanije prave jeste da

udu u Al projekte samo zato $to je to trend. Al
implementacija mora poceti od strateskog pitanja:
koji proces treba ubrzati ili unaprediti i koje usko
grlo Zzelimo da res§imo?

Uvek savetujem klijentima: krenite malim
pobedama. Fokusirajte se na jedan jasan
problem, na jedan jasan proces, i samo na onaj
deo organizacije koji je spreman. Kada prvi Al
projekat da rezultat, cela kompanija se postepeno
Jukljuuje" u transformaciju.

Al nece resiti vas biznis - ali moze ga ubrzati,
osnaziti i uiniti efikasnijim, ako znate $ta hocete.
Oni koji danas grade Al kulturu imade ogromnu
prednost. Oni koji cekaju? Njih ¢e vreme sustiéi. Jer
nije pitanje da li, ve¢ kada ¢e Al postati kljuéni deo
svake prodajne strategije.
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#5 CEO NIGHTMARE

STA KAD Tl PRODAJNI TIM
KAZE DA CILJEVI NISU REALNI?

ambicije menadzmenta i realnost trzista nisu uskladene. Razlika izmedu strateskih
ocekivanja i operativnih mogucnosti ¢esto dovodi do tenzije izmedu CEO-a i prodajnih
timova, posebno u izazovnim trzi$nim uslovima.

Diskusija je pokazala da problem najc¢escée ne lezi u samim ciljevima, ve¢ u nacinu njihovog
postavljanja, razumevanja i komunikacije. Panelisti su se slozili da ciljevi moraju biti
ambiciozni, ali i zasnovani na realnim uvidima sa trzista, uz kontinuiran dijalog izmedu svih
nivoa organizacije.
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Milos Pantovic¢

DIREKTOR PRODAJE
BAMBI

Prema mom iskustvu, kvalitetan proces planiranja
podrazumeva aktivno ucesce prodaje u definisanju
ciljeva. Ne verujem u iskljucivo ,top-down" pristup,
jer on Cesto ne uzima u obzir realnost sa trzista.
Mnogo efikasniji model je kombinacija ,bottom-
up" i strate$kog usaglasavanja, gde prodajni tim
daje svoje procene, a menadzment ih dodatno
oblikuje kroz $iru poslovnu sliku.

Naravno, uvek postoji odredeni prostor za
pregovor. Menadzment tezi vedim rezultatima, dok
prodaja pokuSava da ostane u okvirima realnog.
Medutim, ta dinamika je zdrava i neophodna.
Klju¢no je da postoji otvorena komunikacija

i medusobno poverenje. Kada svi uCestvuju

U procesu i razumeju kako je cilj definisan,

mnogo je veca verovatnoda da ¢e ga i ostvariti.
Transparentnost i ukljucivanje ljudi u donos$enje
odluka prave najvecu razliku.

Aco Tomasevic

GENERALNI DIREKTOR
NEOPLANTA

i
Neoplanta

Najvedi izazov u postavljanju ciljeva nastaje onda
kada ne postoji jedinstveno razumevanje trzista
izmedu menadzmenta i prodaje. Ako CEO nema
jasan uvid u kategorije, potrosace, konkurenciju
i kanale prodaje, vrlo lako dolazi do nesklada
izmedu ocekivanja i realnosti. Zato smatram da
lider ne sme biti izolovan na vrhu organizacije,
veé mora biti duboko uklju¢en u operativni deo
poslovanja.

Ciljevi svakako treba da budu ambiciozni, jer bez
ambicije nema napretka. Medutim, ta ambicija
mora biti zasnovana na konkretnim podacima

i realnim trzisnim kretanjima. Kada postoji
zajednicko razumevanje ,building blokova"
poslovanja, razlike u ocekivanjima se prirodno
smanjuju. Tada cilj prestaje da bude predmet
rasprave i postaje zajednic¢ka odgovornost celog
tima. Upravo u toj sinergiji lezi klju¢ stabilnog i
odrzivog rasta.

33


https://youtu.be/KhgIjTzdxlM?si=35bSup_uUzQefiUf

| Kongres

Katarina Suboti¢

IZVRSNI DIREKTOR ZA PRODAJU
TELEKOM SRBUJA

Telekom Srbija

Kada govorimo o ciljevima, za mene oni nikada
nisu samo broj koji treba ostvariti. Mnogo je vaznije
kako pristupamo njihovoj realizaciji i kakvu energiju
unosimo u ceo proces. U svom radu uvek polazim
od toga da rezultat dolazi kao posledica nacina
rada, a ne obrnuto. Zato u timu insistiram na
posvecenosti, odgovornosti i licnom primeru. Ako
lider daje maksimum, tim ¢e to prepoznati i pratiti.

Verujem da ne postoji cilj koji je potrebno
LJumanjivati" ili preispitivati zbog straha da li je
dostizan. Umesto toga, fokus treba da bude

na tome kako da se organizujemo, koje alate
koristimo i kako da motivisemo ljude da daju svoj
maksimum. Kada postoji kultura u kojoj svako
oseca odgovornost i pripadnost, i najambiciozniji
ciljevi postaju realni. Na kraju dana, klju¢ uspeha
nije u brojkama, vec u ljudima koji stoje iza njih.
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Nebojsa Popovic

COUNTRY MANAGER OF SERBIA AND MONTENEGRO
UNILEVER

e Unilover

U multinacionalnim kompanijama ¢esto se
susre¢emo sa ciljevima koji dolaze iz globalne
strategije i nisu uvek u potpunosti uskladeni sa
lokalnim trzistem. Upravo zato smatram da je
klju¢na uloga lokalnog menadZzmenta da te ciljeve
priblizi timu i uéini ih razumljivim i prihvatljivim.

Najvaznije je ukljuciti prodaju u razumevanje
dugoroéne strategije. Kada ljudi znaju zasto se
odredeni pravci forsiraju i kako se uklapaju u Siru
sliku, mnogo lakse prihvataju i kratkoro¢ne ciljeve.
Vazno je odrzati balans izmedu ambicioznih
ocekivanja i realnih mogucnosti, ali i oCuvati
motivaciju tima. Na kraju, svi smo deo iste
organizacije i delimo odgovornost za rezultat,
bez obzira na poziciju. Upravo ta zajednicka
odgovornost pravi razliku izmedu prosecnih i
vrhunskih timova.

MiloS$ Radulovi¢

HEAD OF PHARMACEUTICALS
ALKALOID

ALKALOID

SKOPJE

Verujem da svaka uspes$na kompanija mora da
postavlja visoke ciljeve. Bez visokih ocekivanja
nema ni pravog rasta, ali nacin na koji se ti ciljevi
komuniciraju ima presudan uticaj na motivaciju
tima. Ako zaposleni ne veruju da je cilj dostizan,
dolazi do frustracije i gubitka energije, $to
dugoroéno moze imati negativne posledice po
organizaciju.

Sronch

GODINA

Zato je vazno pronadi balans izmedu ambicije

i realnosti. Ciljevi treba da budu izazovni, ali
zasnovani na jasnim trzisnim pokazateljima i
argumentima. Uloga lidera je da kroz otvorenu
i racionalnu diskusiju pomogne timu da razume
za$to je potrebno postidi vise i kako se to moze
ostvariti. Kada postoji poverenje i jasnoca

u komunikaciji, ¢ak i zahtevni ciljevi postaju
pokretad, a ne prepreka.
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#6 INOVACIJE NA MESTU PRODAJE

MARKETING OSMISLJAVA,
PRODAJA SPROVODI

Razgovarali smo o tome kako se inovacije danas oblikuju na raskrs¢u potrosackih navika,
trgovine i tehnologije, i kako vrhunski lideri u FMCG i retail industriji uspevaju da naprave
balans izmedu kreativnosti, trziSne realnosti i odrzive profitabilnosti. Na panelu smo istrazili
na koji nacin brendovi i trgovci definisu strategije koje donose stvarnu vrednost potrosacu,
kako prepoznaju novi potencijal u kategorijama i Sta je potrebno da bi inovacija zaista
postala motor rasta.

Nasi panelisti, lideri iz industrija piva, digitalnih resenja, retail strategije i prehrambene
proizvodnje, podelili su svoje uvide o tome kako se kreira uspesan proizvod, kako izgleda
inovacija na samoj polici, koliko je vazno razumeti promene u ponasanju kupaca i kako se
nove tehnologije - od category menadzmenta do Al-a — ukljucuju u proces donosenja
odluka. Kroz njihove primere videli smo da inovacija danas ne znaci samo ,novi proizvod”,
ved novo iskustvo, novi pristup trzistu i novu vrednost za potrosaca.
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Natasa Sarcevic
MARKETING & INNOVATION DIRECTOR STRATEGIC

BUSINESS UNIT SNACKS
ATLANTIC GRUPA, STARK

ATLANTIC

GRUPA

Kao moderator panela, otvorila sam temu inovacija
na mestu prodaje, sa fokusom na to da uspeh ne
zavisi samo od proizvoda, vec od celog procesa

- od razvoja i komunikacije do egzekucije. Klju¢na
poruka bila je da ¢ak i najbolja inovacija ne moze
uspeti bez pravilnog pozicioniranja i podrske na
trzistu.

Istakla sam da su inovacije neophodne za opstanak
brenda - bez njih dolazi do stagnacije i gubitka
kontakta sa potro$acima. Vazno je balansirati
izmedu ocuvanja postojecih brendova i uvodenja
novih, ponekad i hrabrih reSenja koja odgovaraju
promenama na trzistu.

Kroz diskusiju smo pokazali da inovacija

nije izolovan proces, ved rezultat saradnje
marketinga, prodaje i drugih funkcija. Ne
postoji univerzalna formula uspeha, ali postoji
potreba za kontinuiranim eksperimentisanjem i
prilagodavanjem trzistu.

SronIch

GODINA

Kosta Greci

MARKETING SERVIS DIRECTOR
PLAYMAKERS MARKETING SERVIS

®

U retail-u danas postoji jedna ogromna praznina
- kako spojiti online svet influensera i offline svet
police. Kada sam u DIS-u uveo influenserske
proizvode direktno na ¢elne gondole, to je bilo
potpuno novo razmisljanje: vise nismo bili samo
trgovac, ve¢ lansirna rampa. Influencer dobija
scenu, brend dobija vidljivost, a retailer postaje
platforma. Rezultati su bili fascinantni - pojedini
influenserski proizvodi pravili su 7-8% ukupnog
prometa u pojedinim radnjama. To pokazuje koliko
se promenila dinamika potro$nje: mlada publika
zeli proizvode koje prati online, a fizi¢ka polica
daje potvrdu, dostupnost i trenutnu kupovinu. To
je sinergija, ne trend.

Inovacije nisu reklama - Inovacije su mindset.
Trgovac mora da izade iz stare uloge kupi-prodaj
i da postane medij. Kada ponudite influenserima
fizicku poziciju, oni promociju vracaju visestruko
kroz svoje kanale. To je win-win model. Ali
inovacija na polici nije samo postavljanje proizvoda
- to je i distribucija, logistika, trade marketing,
motivacija prodajnog tima, nacin kako se upravlja
kategorijama i kako se kreira iskustvo u radnji.
Kada trgovac shvati da je njegova polica medijski
prostor, a proizvod komunikacijski alat, tada
nastaje pravi pomak. Retail se menja - i oni koji
prvi promene perspektivu bice lideri sutrasnjice.

37


https://youtu.be/7mhMd9UTDaI?si=sDkvYHV1JYbdmA3A

| Kongres

Aleksandar Petkovic¢

HEAD OF COMMERCIAL GROWTH

WMG PRODUCT & SERVICES (WIRELESS MEDIA
GROUP)

WMG

DIGITAL
TRANSFORMATION

Moja ekspertiza su digitalni poslovni modeli,
tehnologija i digitalni mediji - i zato inovacije ne
vidim samo u proizvodu ili na polici, vec¢ u celom
putu potrosaca. Tehnologija vise nije dodatak, ved
osnovni sloj na kom se inovacije grade.

Danas kupac moze da obavi kompletan korisnicki
ciklus bez napustanja jedne platforme zahvaljujudi
integraciji e-commercea, servisa i Al-ja. Upravo
zato partnerstva sa tehnoloskim vendorima
postaju presudna: oni su ti koji donose iskustva
sa drugih trzista, uvode nove standarde, pomazu
brendovima da razumeju kompleksnu tehnologiju
i prenesu inovacije iz ,powerpoint faze" u realnu
prodaju. Tehnologija ubrzava, a kompanije moraju
imati pouzdane saradnike da tu brzinu izdrze.

U retail-u se nalazimo pred ogromnom
transformacijom: personalizovani displeji,

digitalni police, kamere, senzori, Al pricing, AR
iskustva, loyalty integracije i potpuno novi modeli
oglasavanja - retail media. To je sada realnost
trzista. Tradicionalni mediji i retail vise nisu
konkurencija, veé partneri. Retail ima najvrednije
podatke - ljude koji kupuju sa jasnom namerom.

Mi u medijima imamo doseg i kontekst. Kada se to
spoji, brendovi mogu da kreiraju precizne, trenutne
i profitabilne kampanje. Inovacije na mestu prodaje
nisu samo uredaji i ekrani - to je spajanje podataka,
tehnologije i ponasanja kupaca u jedinstven,
inteligentan sistem."
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Katarina Kljajic¢

COMMERCIAL AND BUSINESS DEVELOPMENT
DIRECTOR

CARLSBERG SERBIA GROUP

Erlsbety

Srbija

Dolazim iz biznis developmenta, ta¢no izmedu
marketinga i prodaje, i zato inovacije posmatram
kao spoj dve stvarnosti - one koja se desava u
laboratoriji i one koja se de$ava na polici. Najbolja
proizvodna inovacija nece uspeti bez dobre
inovacije na mestu prodaje. To je neraskidiva
veza. Zato svaki novi proizvod posmatramo kroz
potrosaceve oci: Sta mu donosi novo, zasto bi ga
uopste probao i kakvu vrednost mu daje.

Pivo Blanc 1664 je idealan primer. Mi ga nikada
nismo pozicionirali kao ,Zensko pivo", ali je njegov
specifi¢an citrusni ukus otvorio potpuno novi
prostor i doveo kategoriju do publike koja ranije
nije bila u pivu - narodito zene, ali i muskarce koji
traze laganiji, aromaticniji profil. Inovacija nije
samo recept - to je prilika da proSirite trziste i
otkljucate nove rituale konzumacije.

Promene navika vidimo jasno u rastu
bezalkoholnog segmenta. Mladi biraju zdraviji
zivot, odgovornu konzumaciju i nove povode, a to
su trendovi koji dolaze da ostanu. Bezalkoholno
pivo otvara nove scenarije kori$¢enja i produzava
vreme konzumacije na dogadajima. Inovacija

je odgovor na promene, ali i nadin da vodimo
kategoriju i stvaramo budude potrosace

/

A

Jovan Bugarcic

DIREKTOR MARKETINGA
IMLEK

U Imleku sam najvedi deo karijere posvetio
proizvodnim inovacijama - razvoju novih kategorija
koje ¢e obezbediti bududi rast. Mleko i jogurt su
postali osnovna roba na svim velikim trzistima
Evrope, a to se polako desava i kod nas. Zato je
neophodno otvarati nove stream-ove profita.

Proteinska kategorija je jedan od nasih najvecih
uspeha, ali mnogo toga je doslo iz pokusaja i
promasaja: prvi pokusaj nije uspeo, drugi jeste.
Isto vazi i za proizvode sa kolagenom - pre

tri godine nije proslo, danas je hit. Poenta je
jednostavna: ako ne inovira$, stagniras. Ako ne
testira$, nikada neée$ pogoditi pravi trenutak. Na$
zadatak je da guramo trziste napred, ¢ak i kada se
¢ini da potrosac nije spreman.”

Prosirivanje brenda u nove kategorije nije hir, nego
strategija. Kategorija barova je mozda izgledala
netipi¢no za mle¢nu industriju, ali kada pronades
logi¢nu poveznicu - funkcionalnost, probiotike,
balans, vo¢ne komponente - potro$ac to prihvata.

Imlek danas nije samo mleko - to je sistem koji
razvija nove potrebe i nove navike. Prodaja ce
uvek traziti volumene, ali marketing mora da gradi
buducnost. Inovacije nisu opravdanje za gresku -
greske su sastavni deo inovacija. Brend moze da
raste samo ako mu stalno dajete svezu energiju,
nove forme, nove ukuse i nove povode. To je
sustina FMCG inovacija.
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#/ PRODAJA KAO PROFESIA

TRANSFORMACIJA IZ SALES REP
U VALUE-BASED EKSPERTA

Prodaja vise nije prenos informacija - ona je proces razumevanja, savetovanja i kreiranja
vrednosti. Razgovarali smo o tome kako se savremeni prodavac transformise iz "prezentera
proizvoda" u pravog poslovnog savetnika koji razume potrebe kupaca, njihove procese,
izazove i potencijal. Panel je otvorio pitanje $ta danas Cini dobrog prodavca: sposobnost
da slusa, analizira, predvida i gradi dugoro¢ne odnose.

Panelisti su podelili iskustva iz FMCG-a, automobilske industrije, kozmetike i distribucije,
pokazujudi da vrednost nije ono sto prodavac kaze - vec¢ ono $to kupac dobije. Novo
vreme trazi drugacije vestine: razumevanje finansija, category management-a, P&L logike,
potrosackog ponasanja i strateskih ciljeva klijenata. Value-based prodaja postala je
standard, a klju¢na prednost savremenog prodavca je dubinsko razumevanje biznisa - ne
samo svoje, vec i kupcevog.
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Milos MiloSevi¢
DIREKTOR PRODAJE AUDI
AUTOKOMERC
AU'I'/dEOMERC

l/cenun AERODROM
U auto-industriji kupci dolaze izuzetno pripremljeni
- istrazili su modele, testove, konfiguracije i cene
mnogo pre nego $to udu u salon. Ali to je samo
pocetak. Prodavac danas mora da otkrije njihove
realne potrebe: koliko voze, $ta im znadi servis,
koliki im je TCO, da li razmisljaju o zameni za dve
godine, koliko im je vazna vrednost pri preprodaji.
To je ono $to pravi razliku izmedu prodavca
i savetnika. Prodaja automobila nije trenutak

kupovine, veé ceo zivotni ciklus — od test voznje,
preko servisa, do zamene vozila.

Zato mnogo ulazemo u treninge i jasne scenarije

za svaki tip kontakta - poziv, email, dolazak u salon.

Tek kada prodavac razume potrebe, moze da
ponudi resenje koje ,,drzi vodu" u realnosti, bilo
da prodaje fizickom licu ili korporaciji koja uzima 15
vozila.

Post-prodaja je jednako vazna: auto industrija

se zasniva na poverenju. Ako proizvod i servis
isporuce obedanje, kupac se vraca. Ako ne

- nijedan popust to ne moze da popravi. Value-
based prodaja znaci da kupcu dajete vise od
proizvoda: da mu dajete sigurnost, pouzdanost i
odnos koji traje.

SronIch

GODINA

Goran Doki¢

SALES MANAGER WESTERN BALKAN
LOREAL

LOREAL

Danas kupci dolaze informisaniji nego ikada -
internet, drustvene mreze i Al daju im 70-90%
informacija pre nego $to prodavac uopste zakoradi
u razgovor. Medutim, informacija nije isto $to

i kontekst. Prodavac je tu da objasni sustinu:
tehnologiju, strategiju iza brenda, trendove
industrije i ono $to kupac ne moze da pronade na
Google-u. Zato savremeni prodavac mora da bude
mnogo vise od prodavca - mora da zna finansije,
marginu, P&L, ROI, pozicioniranje i celo putovanje
potrosaca. L'Oréal zato insistira da nasi account
menadzeri postanu pravi konsultanti.

Mentorstvo je klju¢ni deo naseg razvoja. Novi ljudi
U prodaji u prvim mesecima obavezno prolaze
teren - bez obzira da li su u prodaji, marketingu,
kontrolingu ili logistici. Moraju da razumeju odakle
proces pocinje. A najbolji prodavac ne mora biti
najbolji mentor - mentor mora imati strpljenje,
psiholoski profil i zelju da prenese znanje. Kada
mladi prodavac uci od iskusnog kolege kako se
vodi sastanak, kako se postavljaju pitanja i kako
se vrednuje odnos sa kupcem - tada se stvara
profesionalac koji ume da razgovara o vrednosti, a
ne o popustu.
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Ljiljana Ljubisavljevic

HEAD OF SALES SERBIA, CROATIA AND SLOVENIA
MARBO PEPSICO

 MARBO|

Nekad se smatralo da je uspesan prodavac onaj
koji zna cenovnik i rabatnu politiku. Danas je to
samo mali deo posla. Moderni prodavac mora

da razume kako pomaze svom kupcu da razvije
kategoriju, da resi probleme u lancu snabdevanja,
da poveda frekvencu i potrosacku relevantnost.
Cena je deo slagalice, ali nikako polazna tacka.

U razgovorima sa timovima uvek insistiram na
Jpower of AND" - da je vazno i da prodamo
proizvod, i da kreiramo vrednost, i da razumemo
Sta ta¢no nas$ kupac dobija time $to radi sa nama.

Kultura kompanije je jednako vazna kao i obuke.
Ako interno ne Zivimo vrednosti, ne mozemo
ocekivati da ih prodavac prenese prema kupcu.
Zato nas prodajni tim tretiram kao porodicu:
ljudi uCe iz onoga $to vide, a ne iz onoga $to im
kaZzemo. Mentorski programi, shadowing, stalna
edukacija i pradenje trendova stvaraju sigurnost i
samopouzdanje.

Kada prodavac razume kategoriju, potrosaca,
supply chain i finansije - onda on prestaje da
prodaje ,proizvod” i pocinje da prodaje resenje.
A u FMCG industriji, najvaznije pitanje je: $ta je
vrednost koju smo doneli potrosadu? To je ono $to
gradi partnerstva i dugorocne rezultate.
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Robert Jenovai

BUSINESS DEVELOPMENT DIRECTOR
NELT GROUP

NeltGroup

U prodaji sam vise od 28 godina i kroz karijeru sam
vodio timove na najrazliditijim trzistima — od Srbije
i Crne Gore, preko celog regiona, pa sve do Afrike,
gde sam otvarao pet trzista istovremeno. Jedna
stvar je svuda ista: transakciona prodaja (, kupi-
kupi") vise ne funkcionise. Dugoro¢ni odnosi

se grade samo kada prodavac zna da objasni
vrednost, a ne samo karakteristike proizvoda.

Mojim timovima uvek ponavljam jednostavno
pravilo: karakteristike govore - koristi prodaju.
Ako kupcu samo kazete da je va$ proizvod
.najbolji". dobili ste ravnodusan odgovor. Ali

kada mu objasnite kako taj proizvod povecava
vrednost korpe, priviaci vise potrosaca ili smanjuje
njegove operativne troskove - tada pocinjete da
razgovarate o onome $to je zaista vazno."

Value-based prodaja znadi da prodavac razume
biznis svog kupca bolje nego $to kupac ocekuje.
Zbog toga nase timove uc¢imo retail matematici,
simulacijama prodavnica, nacinu izlaganja robe,
procesima logistike, ali i psihologiji odnosa.
Prodavac mora znati strukturu organizacije kupca,
njegove ciljeve, sisteme, budzetske cikluse i
ogranic¢enja - bez toga nema partnerstva. |
najvaznije: odnos. Ljudi rade sa ljudima. MozZete
digitalizovati sve administrativne zadatke, ali
poverenje se ne automatizuje. Prodavac koji
razume procese, postuje tudi biznis i donosi
stvarnu vrednost - takav prodavac nikada nede biti
samo ,sales rep", ved pravi biznis konsultant.
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HSE Al ALATI

KAKO KORISTITI Al ALATE ZA
PRIPREMU | VODENJE PRODAJNOG
RAZGOVORA

Al je promenio pravila igre u prodaji. Razgovarali smo o tome kako prodajni timovi uz
pomoc vestacke inteligencije mogu bolje da se pripreme, brze analiziraju podatke i
efikasnije vode razgovore sa klijentima. Panel je otvorio temu transformacije - kako Al
pomaze da se satima prikupljanje informacija svede na minut, a donosenje odluka postane
tacnije i utemeljenije.

Panelisti su govorili o tome kako Al postaje ,drugi mozak" prodavca: alati koji analiziraju
ERP podatke, daju signale o rizicima, pripremaju sastanke, kreiraju follow-up strukture i
pomazu u svim fazama razgovora. Ali isto tako, svi su naglasili da Al ne moze da zameni
ljudski kontekst, iskustvo i intuiciju. Prodavci koji nauce da spoje Al i ljudski faktor bice lideri
prodaje u godinama koje dolaze.

4

I.uka Radovanovic¢

OSNIVAC | VLASNIK
B2BEE

020

Mi u B2B-u se bavimo kontekstualnim podacima

- spajamo informacije iz ERP-a, Checkpoint-a,
transakcija i ponasanja kupaca, i pretvaramo ih u
konkretne uvide koji prodavcu znace. Al je modan,
ali ChatGPT je Cesto previSe generic¢an i ume da
halucinira. Zato nas pristup pociva na proverljivim
data pointovima.

Kada prodavac pita: ,Sta zna$ o ovom klijentu?”,
sistem mu ne daje misljenje - ved Cinjenice.
Promet, dugovanja, istorija kupovina, obrasci
narucivanja, sve kroz jedan razgovorni interfejs.
Nas cilj je da ERP progovori - da postane glasovni
asistent koji prodavcu u kolima za tri sekunde daje
pregled celog odnosa sa kupcem.

Ali postoji druga strana price - Al moze da oslabi
kriticko razmisljanje. Zato uvek insistiramo na
jasnim granicama: koji podaci su provereni, koji
su samo pomodéni, a gde Al ne sme da ide. Ako
se model previse osloni na nepouzdane izvore,
on postaje rizik. Ako se pravilno ogranici, postaje
najjaci alat koji prodaja moze da dobije. Prodavac
viSe ne mora da bude arhivar ili istrazivac - on
moze da se fokusira na vrednost, jer sistem radi
sve ostalo."

SronIch

GODINA

Pavle S¢epanovic

KONSULTANT
MENADZMENT CENTAR BEOGRAD
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Mi u konsultantskom svetu prodajemo znanje -

to znaci da je priprema sastanka pola uspeha.
ChatGPT koristimo kao brainstorming partnera vec
dve godine. Ne zato $to ima ta¢ne podatke, ved
zato $to generie ideje. On je kao da u sobi imate
dvadeset kolega koji vam pomazu da oblikujete
pitanja, strukturu razgovora, tok prezentacije i
pripremu.

Ako zna$ $ta radis - Al ti dize kvalitet pripreme, ne
snizava ga. Ali ako ne znas$ - on te moze potpuno
odvesti u pogre$nom smeru. To je opasnost

o kojoj se premalo pri¢a. Zato uvek savetujem
timovima da Al koriste kao alat, a ne kao autoritet.
On je fantasti¢an za prvi korak: kreiranje ideja,
smernica, struktura, pregleda tema. Ali za poslovne
odluke - potrebno je iskustvo, kontekst i stru¢nost.

U MCB - u imamo c¢ak i ,Al coffee break" svakog
ponedeljka, gde zaposleni dele primere kako

im je Al skratio posao ili pobolj$ao rezultat.
Najdivnije iskustvo je kada je jedna koleginica
pred penzijom pokazala kako koristi Copilot za
obradu dokumenata - svi smo bili oduSevljeni. To
je poenta: Al nije konkurent. On je alat koji svakog
od nas moze da podigne za jedan nivo - ako ga
koristimo odgovorno.
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Slobodan Stamenkovic¢

DIREKTOR
CHECKPOINT.RS

©Z check

Vestacka inteligencija je potpuno promenila nadin
na koji se pripremamo za prodaju. Nekada sam
morao da provedem 30-40% radnog vremena
Citajudi registratore, otvarajuci dvadeset tabova,
kopajudi po javnim izvorima i proveravajudi
bonitete, blokade, vlasnicke strukture i sve druge
podatke. Danas to vreme mozemo da svedemo na
minut - ali samo ako su podaci kvalitetni.

Al je snazan alat, ali bez pouzdanih baza on postaje
opasan saveznik. Zato je nas$ posao da kreiramo
proverene setove informacija koje Al moze da
,sazme" u nekoliko jasnih recenica za prodavca. Da
mu da ono $to mu stvarno treba: rizike, trendove,
promene u firmi, promet, upozorenja, sve ono $to
bi inaCe traZio satima.

Al ne treba da zameni procenu, instinkt i iskustvo
prodavca. Treba da mu napravi prostor za ono $to
je njegova sustina — odnos. Brzina i efikasnost su
klju¢ne, ali odluka je uvek ljudska. Najvedi izazov
koji vidim u narednim godinama je standardizacija
podataka, jer Al moze da radi samo koliko je
dobar ulaz koji dobija. A nas cilj je jednostavan:
da prodavcima uklonimo operativni haos, da im
pripremimo teren i da im omogudéimo da rade ono
$to niko nikada ne¢e modi da automatizuje - da
budu ljudi koji razumeju druge ljude.
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Miljan Radanovic

MANAGING DIRECTOR
POSITIVE

~POSIHIVE

----- CEMO POZITIVNE PROMENE

Vestacka inteligencija u prodaji ima dva sveta:
licnu upotrebu i poslovnu upotrebu. Privatno -
igrajte se sa ChatGPT-jem, trenirajte ga, probajte
sve. To vas uci kako Al razmislja. Ali u poslovnom
svetu - to je potpuno druga prica.

ChatGPT nikada nede redi ,ne znam", uvek ¢e
pokusati da vas zadovolji ¢ak i kad nema tacan
odgovor. To je neprihvatljivo u biznisu. Zbog toga
kompanije moraju da koriste modele trenirane
isklju¢ivo na njihovim podacima i proverljivim
izvorima. Mi smo razvili Al asistente za svaku
funkciju u firmi: pravni tim, programere, prodaju,
upravu. Pravni sektor je bio najkonzervativniji, dok
nisu videli da Al moze da im piSe ugovore, anekse,
pravne analize - i to brze nego ikada.

Al prodavcu mora dati samo ono $to je relevantno
i tacno. Zato se na$i asistenti povezuju i na
Checkpoint i na ERP, filtriraju milione podataka i
prodavcu daju samo najvaznije: bonitet, promet,
istoriju, signale rizika, promene na trzistu. Al
pripremi sastanak, snimi ga, napravi sazetak,
predlozi follow-up i ostavi sve uredno arhivirano.
Medutim, postoji jedna granica: sve $to Al izgovori,
prodavac mora da proveri i on je odgovoran za
krajnji rezultat. Al je alat, a ne opravdanje. Njegova
vrednost je ogromna - ali samo kada se koristi
pametno.

12.10.2026.

Beograd, Hotel Crowne Plaza
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#9 MOC PREGOVARANJA

MALE TAJNE VRHUNSKIH
MAJSTORA PREGOVARANJA

Pregovaranje je zanat koji se gradi godinama - i upravo o tom zanatu smo razgovarali na
ovom panelu. Panelisti su govorili o realnim pregovarackim situacijama: kako se pripremiti,
kako razumeti potrebe druge strane, kako upravljati emocijama i kako donositi odluke koje
stvaraju dugorocnu vrednost.

Razmenili smo uvide o tome da se pregovori ne vode samo za stolom - ve¢ mnogo pre
toga, kroz istoriju odnosa, prikupljanje informacija, analizu trzista i razumevanje interesa
klijenta. Panel je pokazao da najjaci pregovaraci ne pobeduju snagom, vec razumevanjem.
Win-win nije fraza, vec vestina — i u centru te vestine su priprema, odnos i sposobnost da
se ponude resenja koja zaista imaju smisla.
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Milo$ Andan

COMMERCIAL AFFAIRS DIRECTOR
AL DAHRA

aldahra

U pregovaranju je priprema pola posla - ali ne
samo priprema za sastanak, ve¢ razumevanje
partnera, njegove industrije, njegovih navika i
istorije saradnje. Kada idem na pregovore sa
novim partnerom, prvo prikupljam sve moguce
informacije: $ta rade, ko su im dobavljaci, kakve

su im finansije, kakva je njihova trziSna pozicija. Sa
postojedim kupcima, proces je laksi jer ve¢ postoji
istorija - znamo $ta su kupovali, u kojim koli¢inama,
kakva je dinamika placanja i gde postoji prostor za
rast.

Najvaznije je imati jasan cilj: da li ulazimo da
prezentujemo kompaniju, proizvod ili konkretno
pregovaramo o uslovima. Ako cilj nije definisan, to
je gubitak vremena. Pregovara¢ mora da zna svoje
polazne cene, idealni scenario, ali i minimum ispod
kog ne ide.

Zato pravim vise kalkulacija i viSe scenarija, jer nikad
necete dobiti idealnu situaciju. Uvek postoji buffer i
uvek je pitanje - koliko mozete da spustite cenu, a
da ostane profitabilno. Medutim, klju¢ pregovaranja
nije samo cena - to su odnosi. Aktivno slusanje

je najvazniji alat. Ako pazljivo slusate partnera, on
¢e vam sam redi $ta mu treba, gde ima problem,
$ta mu nedostaje i koju vrednost mozete da mu
donesete. Kada dode do problema sa isporukom

ili kvalitetom, transparentnost je jedino resenje:
odmah komunicirati, doneti korektivne mere i
predloziti alternativu. Pregovori se ruse samo kada
komunikacija pukne - sve ostalo se moze resiti.

Stefan Petrovic¢
SALES EKSPERT SA 20 GODINA ISKUSTVA

Priprema za pregovore ne podinje juce - ona
podinje godinama ranije. Sve interakcije koje ste
imali sa partnerom, sva razumevanja njegovih
potreba, svih 20 razgovora pre pregovora - sve to
je dugorocna priprema. Kada sednete za sto, tada
se radi kratkoro¢na priprema: lista svih elemenata
pregovaranja, jasno kvantifikovanih za obe strane.
Bez toga nema strategije. 1z toga se rada plan A,
aliiplan B, plan Ciplan D.

Najbolji pregovaraci znaju da prvi dogovor gotovo
nikada nije finalni - stvari se menjaju u hodu i zato
alternativa mora biti spremna. Moj princip je jasan:
nikada ne uzimam drugoj strani zadovoljstvo da
pregovara. Pregovori su igra, a dobra igra stvara
dobar odnos.

Psiholoske taktike postoje - pregrejana prostorija,
niska stolica, ,one more thing" trik - ali to koriste
uglavnom oni koji ne znaju bolje. Najjace oruzje
je slusanje. Ako ne razumete interes druge strane,
mozete pregovarati danima, ali nece biti rezultata.
Klju¢ je u svesnosti: znati gde se nalazite, koliko
odstupate od svog BATNA-e (Best Alternative to
No Agreement) i kada treba prevrnuti sto. Nekad
pregovori moraju da se resetuju potpuno - jer su
pogres$no postavljeni od samog pocetka. Snazan
pregovarac¢ nije onaj koji pobedi svaku rundu,
vec¢ onaj koji zna da kreira dogovor kojim se
maksimizira ukupna vrednost - win-win u pravom
smislu.
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Nenad Rastovac

DIREKTOR PRODAJE ZA TRADICIONALNU TRGOVINU |
UGOSTITELISTVO
FRIKOM
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Najvazniji deo pregovaranja je razumevanje realnih potreba kupca.
Cak i isti kupac u razli¢itim periodima moZe imati potpuno razlicite
prioritete — i zato morate slusati pre nego $to ponudite resenje.
Kada razumemo $ta je kupcu stvarno vazno, tek tada se vracdamo
interno da pripremimo modele, granice, alternative i simulacije. Plan
B mora biti deo pripreme, jer se prvi plan retko dogodi. Granice
moraju biti jasne: dokle mozemo da idemo, $ta je odrzivo, a $ta je
ispod crte. A jednako vazno - znati $ta nudimo $to nije popust. U
FMCG-u postoji ogroman prostor za vrednost iznad cene: usluga,
logistika, frekvencija obilaska, brzina reakcije, kvalitet servisa.

Pregovori nisu ,cenkanje”, osim ako kompanija sama ne stvori takvu
percepciju. Kada imate jasnu komercijalnu politiku i kada kupac zna
$ta ocekuje, razgovor se menja. U HORECA sektoru pregovori su
potpuno drugadiji nego u retail-u - u jednom ste lider, u drugom
morate dokazivati vrednost. Pro$la sezona nam je pokazala koliko je
vazno biti iskren i transparentan: gde su rezultati dobri, nastavljamo:
gde nisu, sednemo sa partnerima i analiziramo. A najveca vestina
pregovaranja? Upornost. Najbolji poslovi deSavali su mi se iz Sestog,
sedmog pokusaja. Mladi prodavci prerano odustanu - a pregovori
zapravo pocinju tek kada druga strana kaze ,ne'. Razumevanje +
upornost - to je formula.
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U velikim sistemima najveci deo pregovora
zapravo se desava interno - izmedu sektora,
procedura, finansija, operacija, pravnih parametara
i strategije. Prodaja moze da ugovori mnogo
toga, ali pitanje je Sta ostatak organizacije moze
da isporudi. Zato je izuzetno vazno postiéi internu
saglasnost pre nego $to izademo pred klijenta.

Privatno zdravstvo je posebno osetljiva
kategorija, jer prodaja mora da bude potpuno
uskladena sa najvis$im etickim i profesionalnim
standardima. Svaki dogovor mora da se zasniva
na stvarnoj vrednosti za pacijenta, a ne samo na
komercijalnom rezultatu.

258

Nenad Lucic¢

DIREKTOR PRODAJE
MEDIGROUP

M MEDIGROUP

Kada pregovarate pod pritiskom konkurencije,
najvaznije je pokazati stvarnu vrednost - ali ne
na nadin da umanjujete druge, vec da istaknete
ono $to vas razlikuje. Konkurencija je zdrava i
potrebna svakoj industriji, posebno onoj koja
se tako brzo konsoliduje kao zdravstveni sektor.
Kada je potrebno preneti nepopularne odluke

poput povedanja cena, klju¢ je transparentnost:

objasniti makroekonomske razloge, medicinsku
inflaciju i $iri kontekst. Cena nikada nije tema
sa kojom se pocinje - ona dolazi na kraju, kada

postoji razumevanje. Pregovori nisu neuspeh ako
se dogovor ne postigne odmah. Vaznije je ocuvati

kredibilitet i dugoro¢ni odnos.
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#10 RETAIL PRODAJA 2.0

KAKO IZGLEDA
SAVREMENI PUT KUPCA?

Savremeni kupac zivi izmedu aplikacija, sajtova i fizickih prodavnica - i ocekuje da sve
funkcioni$e kao jedan dozivljaj. Razgovarali smo o tome kako se menja customer journey u
retail-u i kako brendovi mogu da povezu online i offline svet u jedinstveno iskustvo.
Panelisti su podelili uvide iz apotekarskog biznisa, diskontnog formata, velikih lanaca

i maloprodaje u ruralnim sredinama. Govorili su o personalizaciji, CRM-u, lojalnosti,
omnichannel filozofiji i digitalnim alatima koji menjaju nacin kupovine. Poruka panela bila je
jasna: kupac je danas jedan, bez obzira na kanal - a retail koji razume taj tok, bice prvi izbor
na trzistu.
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Dejan Aleksov

RETAIL DIRECTOR
BENU APOTEKE

BENU®Z:

U apotekama je granica izmedu online i offline
iskustva odavno izbrisana. Kupac vas danas
dozivljava kao jedinstven brend - bez obzira da
li ulazi u apoteku, koristi sajt, poziva farmaceuta
ili razgovara sa chatbot-om. Najvaznija re¢ u
apotekarskom biznisu je poverenje, i ono se
mora preneti i u digitalni prostor. Tokom godina
razvili smo alate koji omogucéavaju da se savet
farmaceuta, koji je klju¢ odluke, priblizi digitalnom
formatu: chat sa farmaceutom, video poziv, call
centar, pa Cak i streaming konsultacije. Kada to
funkcioniSe, kupac kroz dva kanala trosi 25% vise
nego kroz jedan - jer dobija vise mogucnosti i
bolje iskustvo.

Organizacije vise ne smeju posmatrati kupce

kroz kanale prodaje. Kupac je jedan, a njegov
lifetime value je ono $to treba optimizovati.
Loyalty program, pracenje pona$anja, analitika i
personalizacija - sve to omogudava da razumemo
potrebe kupca, bez obzira da li ide u apoteku ili
kupuje online. E-commerce u apotekama raste
stabilno, ali offline ostaje dominantan, jer pacijenti
dolaze po savet, dijalog i sigurnost. Zato prava
inovacija nije digitalizacija umesto apoteke - ved
digitalizacija v sluzbi apoteke. Ta kombinacija daje
najbolji rezultat.

SronIch

GODINA

Dimitrije Stojanovic

GENERALNI DIREKTOR
GOMEX

’

Gomex je specifi¢an po tome $to 70% nasih
prodavnica radi u ruralnim sredinama. To nas
stavlja u potpuno drugaciji kontekst od velikih
gradskih lanaca: u selu smo Cesto prvo i jedino
mesto kupovine, dok smo u Novom Sadu drugo
mesto kupovine nakon velikih lanaca. Zato na$
asortiman, izbor i logika prodavnice moraju da se
menjaju u skladu sa tim. Ako je kupac u prolazu i
dopunjuje osnovne namirnice - radnja mora biti
brza, pregledna i jednostavna. Ako je u ruralnoj
sredini - radnja postaje lokalna kuca.

Tehnologija najvise pomaze unutar kompanije.
Rad u kategorijama je izuzetno zahtevan - analize,
tabele, izvestaji — i zato smo implementirali Al koji
u sekundi izvlaci podatke o prodaji, trendovima i
artiklima. Kategornim menadzerima smo bukvalno
skratili sate i sate rada. To im vraca prostor za
kreativnost, saradnju sa dobavljacima i razvoj
kategorije. Kupci su po prirodi lenji i kupuju rutinski
- nas posao je da im te rutine olak8amo, a ne da
ih preopterecujemo. Zato retail 2.0 za nas nije
futurizam - nego pametno koris¢enje podataka da
bismo bili prvi izbor kupca.
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Milo$ Nesic¢
HEAD OF SALES
LIDL

Dolazim iz specifi¢tnog segmenta retail-a -
diskontnog formata koji je svojom pojavom
potpuno promenio nacin kupovine u Srbiji. Nas
customer journey mora biti jednostavan, efikasan
i potpuno jedinstven kroz sve dodirne tacke: Lidl
Plus aplikaciju, sajt, letak, sluzbu za potrosace ili
samu prodavnicu.

Sta god kupac otvori - dobija istu poruku, isti
vizuelni identitet, isti doZivljaj brenda. To je nasa
snaga: doslednost. A klju¢ odluke o kupovini

u diskontu donosi se najcesce pre ulaska u
prodavnicu. Zato je na$ zadatak da kupcu unapred
pruzimo sve informacije, da mu olaksamo izbor

i da iskustvo kupovine bude brzo, jasno i bez
iznenadenja."

Na samom mestu prodaje, nas fokus nije na
kompleksnoj prezentaciji, veé na ceni i efikasnosti
procesa. Cena je kljuéni faktor u donosenju odluke
kod nasih kupaca, ali ona nije jedini. Zato veliku
paznju posvedujemo razvoju privatne robne
marke, dizajnu pakovanja i edukaciji zaposlenih -
da proizvod predstave jednostavno i tacno, bez
dodatnih troskova i brendiranja. Cilj je da kupac
dobije premium iskustvo po diskontnoj ceni, a da
procesi ostanu optimizovani. Diskont je filozofija:
sve mora biti brzo, jasno i u funkciji onoga $to
kupac najviSe ceni - vrednosti za svoj novac.

S4

Marc Ernest Garofani

GENERALNI DIREKTOR
SUPERVERO

bl \VE RO

Super Vero je svesno ostao autenti¢an - umesto
agresivne digitalizacije, fokusirali smo se na bogat
asortiman i iskustvo u prodavnici. Nas koncept je
suprotan diskont modelu: ne tezimo minimalizmu,
ved zelimo da kupac svaki put otkrije nesto novo.
Prodavnica je prostor za istrazivanje - kombinacija
stranih brendova, lokalnih proizvoda i jedinstvene
ponude.

Ipak, pratimo promene. Uvodimo elektronske
cene, modernizujemo nabavku i koristimo Al za
optimizaciju zaliha. Ali tehnologija nije sustina
naseg modela.

Najvazniji pokazatelj ostaju transakcije - njihov
rast potvrduje da kupci prepoznaju nas pristup.
Ne poku$avamo da budemo nesto drugo, ved
gradimo na onome $to nas razlikuje.

Super Vero ostaje drugadiji - i upravo u toj
autenti¢nosti lezi njegova snaga.

Igor Dukic¢

HEAD OF RETAIL SALES
RAIFFEISEN BANK

Raiffeisen
X Bank

U bankarstvu je odnos kupaca prema kanalima
dramati¢no izmenjen - pre pet godina, 50%
aktivnih klijenata dolazilo je u poslovnicu svakog
meseca. Danas je taj broj ispod 10%. Mobilno
bankarstvo je postalo najveca poslovnica

banke - sa milionskim mese¢nim posetama, koje
nijedna fizi¢ka ekspozitura ne moze da dostigne.
Jednostavne proizvode kupci zele online, brzo

i bez suvisnih koraka. Ali kompleksni proizvodi

- stambeni krediti, investiciona savetovanja,
korporativni aranzmani - i dalje zahtevaju li¢ni
kontakt i profesionalno savetovanje."

Zato se koncept poslovnice menja i deli se u zone.

Prva je digitalna zona, koja klijenta usmerava na
jednostavne transakcije. Druga je savetodavna

zona, namenjena klju¢nim, kompleksnim odlukama.

To je nova realnost retail bankarstva: digital
preuzima rutinu, a ljudski kontakt preuzima
strategiju. Savetovanje danas vredi vise nego
ikada - jer kupci mogu da pitaju Al sve Sto zele, ali
najvaznije zivotne i finansijske odluke donose uz
Coveka kome veruju.

Darko Apostolovic

COO
DR MAX

Dr.Max*

Apotekarski biznis je po prirodi hibridan - deo
proizvoda jednostavno ne mozete kupiti online
zbog zakonskih ogranic¢enja. Zato balans izmedu
digitalnog i fizi¢kog iskustva mora biti pazljivo
postavljen. Online deo poslovanja kod nas ¢ini
izmedu 51 10% ukupne prodaje, ali ima ogroman
potencijal u segmentima poput OKC saveta, live
konsultacija i segmentiranih preporuka na osnovu
potreba pacijenata. Click & Collect je postao jedan
od nasih najvaznijih servisa: kupac digitalno porudi,
a u apoteci dobija dodatni savet i iskustvo, $to
spaja najbolje iz oba sveta.

Dok apoteka kao format ostaje kompleksna i
sporija od FMCG retail-a, online daje Sirinu - brzu
edukaciju, sezonske preporuke i Siru ponudu.
Najveci napredak vidi se u internim procesima:
Al koristimo da ubrzamo nabavku, upravljanje
zalihama, koordinaciju sa dobavljadimai
kategorizaciju. Umesto da timovi sate provode

u manuelnom radu, sada se fokusiraju na analizu,
strategiju i rad sa pacijentima. Digitalno $tedi
vreme, ali ne zamenjuje ljudski kontakt. U
apotekarstvu, empatija i savet ostaju nezamenjivi.
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50% vremena Agilna primena
simulacije u praksi
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1. PRINCIPIJELNO PREGOVARANJE

PREGOVARANJE

» Zasto pregovaramo?

» Holisti¢ki pristup pregovaranju
* Harvardski pristup pregovorima

5 KLJUCNIH PRINCIPA U PREGOVORIMA

* Varijable u pregovorima

« Zone Of Possible Agreement (ZOPA)

» “Crvena linija”

* Vrednost u pregovorima

» Best Alternative To Negotiated Agreement (BATNA)

4 KLJUCNA PRAVILA U PREGOVORIMA
* Odvajanje ljudi od problema

» Fokus na interese, a ne na pozicije

» Opcije povoljne za obe strane

» Objektivni kriterijumi

TIPOVI PREGOVARACA

* Razlikovanje 4 tipa pregovaraca

* Analiza sopstvenog tipa

» Kako pristupiti svakom tipu pregovaraca?

KOMUNIKACIJA

» Komunikacioni model

» Efektivno postavljanje pitanja

» Aktivno sluSanje i kontrola procesa pregovora
« Uticaj emocija na pregovore

« Uticaj neverbalne komunikacije u pregovorima

SIMULACIJE

» Simulacije pregovarackih situacija
« Analize simulacija

» Feedback

2. NAPREDNO PREGOVARANJE

NAPREDNE STRATEGIJE PREGOVARANJA
» Kreativno reSavanje problema

* Pregovaranje zasnovano na interesima

* Pregovaranje u kriznim situacijama

TAKTICKE VESTINE U PREGOVARANJU

» Upravljanje dinamikom modi

» Taktike za stvaranje vrednosti

« Koris¢enje tiSine kao taktike

» Taktike za povecanje percepcije vrednosti

KOMUNIKACIONE VESTINE ZA NAPREDNE
PREGOVARACE

* Slozenija pitanja i odgovori

* Neverbalna komunikacija na visokom nivou
« Upravljanje grupnim pregovorima

PREGOVARACKI ALATI

« Koncept principijelnog pregovaranja
» Napredni alati u pregovorima

» Razvijanje pregovarackih scenarija

* Upotreba BATNA-e

* Procena i upotreba ZOPA-e

SIMULACIJE
« Simulacije pregovarackih situacija

» Analize simulacija
* Feedback

3. PREGOVARANJE OKO CENE ("CENKANJE*)

PREGOVARANJE OKO CENE

» Zasto pregovaramo o ceni?

» Psihologija cene

« Osnovni principi pregovaranja o ceni

STRATEGIJE ZA PREGOVARANJE O CENI
* Priprema za pregovaranje o ceni

» Taktike snizavanja cene

» Tehnike povecanja vrednosti

* Kreativne metode za postizanje dogovora

KOMUNIKACIJA U PREGOVORANJU OKO CENE
« Vestine postavljanja pitanja

» Aktivno sluSanje u pregovorima o ceni

« Uticaj neverbalne komunikacije

* Manipulacija glasom

TAKTIKE U PREGOVARANJU O CENI
* Anchoring (“Usidravanje cene”)

« “Cenkanje”

» Upravljanje tisinom

« Kalibrisana pitanja

SIMULACIJE

» Simulacije pregovarackih situacija
* Analize simulacija

* Feedback

4. SIMULACIJE

Kompletan trening je baziran na posebno dizajniranim
simulacijama za pregovaranje. Svaka simulacija traje
3h i sastoji se od tri dela: priprema simulacije, sama
simulacija, analiza simulacije.

Postoje razli¢ite vrste simulacija: pregovori oko cena i
uslova, teski pregovori, agresivni pregovori, pregovori
sa velikim KAM-ovima, pregovori vise zainteresovanih
strana, kompleksni pregovori, pregovori u nabavci.

Simulacije se prilagodavaju svakoj kompaniji i delatnosti
pojedinacno.

PRIREMA SIMULACIJA

* Priprema pregovarackih scenarija
* Uloge i odgovornosti u¢esnika

» Postavljanje ciljeva i strategija

SIMULACIJE

* Primena razli¢itih pregovarackih stilova

* Upotreba prakti¢nih pregovarackih alata
* Pregovaranje u timu

 Sklapanje dogovora

ANALIZA SIMULACIJA

» Evaluacija pregovaracke simulacije
» Zajednicka diskusija

» Feedback
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#1171 NEVIDUIVI HEROJI PRODAJE

KAKO LOGISTIKA PRAVI RAZLIKU
IZMEDU USPEHA | OTKAZA

Prodaja se zavrsava tek kada je proizvod u rukama kupca - i upravo tu logistika postaje
klju¢na. Razgovarali smo o tome kako logistika danas oblikuje iskustvo kupca, utice na
profitabilnost i postaje najvazniji prodajni argument.

Panelisti su govorili o isporuci, brzini, tacnosti, integracijama, Al-u u logistickim procesima,
kao i o realnim izazovima: kasnjenjima, globalnim poremecajima, padovima sistema i
ocekivanjima kupaca koji zele sve - odmah. Logistika vise nije pozadinska funkcija: ona je

prodajni alat, razvojni savetnik i direktni faktor rasta. Oni koji je savladaju - bice lideri trzista.
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Marko Mastikosa

GROUP CHIEF OPERATING OFFICER (COQ)
FASHION COMPANY

FASHION
COMPANY

EST.1993

Fashion industrija je u potpunosti zavisna od
logistike. Vise od 90% robe uvozimo, $to znaci da
svaki poremecdaj u globalnom lancu snabdevanja
direktno utic¢e na nas promet, marze i kupce.
Tokom proteklih godina suodili smo se sa svime -
od zastoja u kineskim lukama, preko poremecaja
u Sueckom kanalu, do visestrukog rasta cena
kontejnerskog transporta. Kada roba kasni, sezona
se skrac¢uje, kupci su nezadovoljni, a mi ulazimo

U jace popuste da bismo prodali kolekciju. Zato
kazemo da logistika moZe da bude ili nas najvedi
problem - ili nasa najveca konkurentska prednost.

E-commerce nam je strateski kanal i zato ulazemo
u brzinu, tacnost i fleksibilnost isporuke. Radimo

iz mikro-lokacija, povezujemo zalihe vise zemalja,
uvodimo punu integraciju sa kurirskim sluzbama i
automatizujemo gotovo sve procese - od kreiranja
narudzbine do predaje paketa.

Danas isporucujemo 91% paketa u roku 24-48
sati, ali jednako je vazno i iskustvo: paketomat,
parcel shop, promene adresa, pracenje u realnom
vremenu. Slededi korak je prediktivni Al - da

pravi proizvod bude na pravom mestu u pravom
trenutku. Logistika vise nije operativa: ona je srce
profitabilnosti.

SronIch

GODINA

Goran Bacic¢

SALES MANAGER
GEBRUDER WEISS

Prodaja i logistika nisu dva sveta - oni su jedan
organizam. Prodaja obecava rokove, logistika ih
ispunjava. Bez sinhronizacije i zajednickih KPI-jeva
nema ni zadovoljstva kupaca ni stabilnog rasta. U
nasoj kompaniji smo zato postavili automatizovane
sisteme koji odmah alarmiraju kada dode do bilo
kakvog kasnjenja: pogresna adresa, kvar kamiona,
losa komunikacija, vremenski uslovi - razlog je
manje vazan od brzine reakcije. Klijent u istom
trenutku dobija informaciju kroz nas§ MyGW portal,
a logisticki tim odmah radi na resenju.

Najgore $to moze da se desi je da kupac zove

i pita: ,,Gde je moja roba?". Zato je nas cilj

da mi prvi obavestimo kupca, ne obrnuto.
Transparentnost je danas klju¢ poverenja. Zato
logistika mora da postane proaktivna, a ne
reaktivna - da predvidi problem pre nego $to
nastane. Brza komunikacija, bolja integracija

i zajednicki nastup prodaje i logistike - to je
recept kojim smanjujemo reklamacije i gradimo
dugoroc¢ne odnose.
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Kupac ne kupuje samo proizvod - on kupuje
isporuku. Ako je logistika lo$a, kupac ne pravi
razliku izmedu brenda i transporta, za njega je sve
to jedno iskustvo. Zato smo u Transferi godinama
ulagali u preciznost i brzinu, $to se videlo u najve-
¢im projektima, posebno u e-commerce segmentu
gde smo morali da dostavimo na hiljade posiljki
dnevno, sa KPI-jem od 99%. Kada logistika radi
dobro, kupac kupuje ponovo - i zato kazemo da je
logistika direktno prodajna funkcija.

Marko Divljan

IZVRSNI DIREKTOR PRODAJE
TRANSFERA

TRANWFERA

TRANSPORT & LOGISTICS

Digitalizacija nam je omogudila da radimo brze i
pametnije. Uveli smo botove koji automatski pro-
nalaze i $alju fakture, povezali smo se sa carinskim
sistemima, a Al koristimo za prepoznavanje rizi¢nih
posiljki, analizu istorijskih podataka i predvidanje
potreba klijenata. Na$ cilj je da logistiku pretvo-
rimo u razvojni savetnicki servis: da klijentima
predlazemo kako da smanje troskove, ubrzaju
tokove, optimizuju zalihe i postave sisteme koji
garantuju stabilnost. Logistika nije kamion - logisti-
ka je inteligencija.

Dejan Petrovic

IZVRSNI DIREKTOR
ADAM SPED

SFED avsst'

Prodaja se ne zavr$ava kada se potpise ugovor

- tada tek pocinje. Tek kada isporuka prode bez
greske, prodaja je zaista uspesna. Nas posao kao
Speditera je da budemo nevidljivi heroji koji sve
to omogudavaju: drumski, zeleznicki, brodski i
avio-transport, carina, skladiste - sve mora da
funkcioni$e savrseno. Najvedi izazov nisu veliki
problemi, vec¢ onih poslednjih 1-2% slucajeva gde
nesto pode po zlu. Upravo ti procenti odlucuju da
li ¢e klijent otkazati ugovor ili ostati sa nama jo$
deset godina.

Sronch

GODINA

Transparentnost je danas najjace oruzje logistike.
Klijent mora da vidi gde mu je posiljka u svakom
trenutku, mora da dobije tac¢nu informaciju, mora
da zna da kontrolise svoj proces. Mi u Adam
Sped-u zato mnogo ulaZemo u edukaciju ljudi - da
ne budu samo operateri, vec analiticari, stru¢njaci
i savetnici. Automatizacija ¢e preuzeti ponavljajuce
poslove, ali poverenje i odnos jo$ uvek moze da
gradi samo Covek. Logistika buducénosti nece biti
borba za kamione, ve¢ borba za stru¢nost.

2. kades’
« 4 lAﬂi 107%
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#12 CRM 4.0

DA LI VAS CRM PRODAJE ILI
SMARA VASE PRODAVCE?

CRM sistemi danas postaju nervni sistem kompanija - ali samo ako se pravilno koriste. Panel
je otvorio pitanja koja svi postavljaju: zasto CRM implementacije padaju, kako motivisati
prodavce da ga koriste i kako ga pretvoriti u alat koji stvarno prodaje?

Panelisti su govorili o integracijama, automatizaciji, podacima, adoption-u, Al-u i kulturi u
kojoj CRM postaje partner prodavcu. Jedna poruka bila je klju¢na: CRM nije baza podataka
- CRM je proces. Kada Zivot CRM-a prati Zivot kupca, tim dobija jasnu sliku prilika i pravi
trenutak za akciju. CRM tada postaje strateska prednost, a ne digitalna obaveza.

2
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Milan Radulovi¢

CTO
KAMELEON SOLUTIONS

éAM ELEON
SOLUTIONS

Najveci mit u kompanijama je da je CRM - Excel.
A Excel je tek nulti korak, mala baza podataka,
nesto $to moze da pomogne pojedincu, ali
nikada ceo sistem. CRM je proces, automatizacija
i inteligencija nad podacima. Kada kompanije
pokusaju da ga uvedu bez edukacije, bez
mapiranja procesa, bez ukljudivanja korisnika,
implementacija neminovno pada.

Polovina uspeha CRM-a je u tehnologiji - ali druga
polovina je u user adoption-u. Ako korisnici ne
razumeju koristi, sistem nece Ziveti. Zato uvek
kre¢emo od analize: kako tim radi, kako izgleda
njihov proces, $ta im je zaista potrebno. Tek onda
govorimo o tehnologiji, integracijama i Al-ju.

Najveli pokazatelj uspeha je kada CRM postane
alat koji prodavci zele da koriste, jer im Stedi
vreme, vodi ih kroz proces, upozorava na prilike
i pomaze im da prodaju vise. To se postize
jedino uz ukljuc¢ivanje prodavaca u sam proces
implementacije - od samog pocetka. U jednoj
velikoj implementaciji, sa 1000 korisnika, uspeli
smo jer je menadZment dao podrsku, middle
management ucestvovao, a prodavci bili deo
radne grupe. CRM ne sme da bude alat za
menadzere, ve¢ alat za prodavce. Kada on njima
olak$ava posao, kada im daje uvide, podsetnike
i $iri im vidik - tada CRM postaje saveznik, a ne
obaveza.

SronIch

GODINA

Milana Jovi¢

HEAD OF MARKETING
LEAD DELTA

@ LeadDelta

Marketing i prodaja ¢esto gledaju razli¢itim o¢ima
- ali CRM ih povezuje u jedan jedinstven pogled
na kupca. U LeadDelta radimo upravo na tome: da
se kontakti, engagement, interakcije i ponasanje
kupaca objedine na jednom mestu. Kada CRM
prikuplja sve signale - posete sajtu, preuzete
resurse, prijave za webinar, otvaranje mejlova -
marketing moze precizno da kvalifikuje lead, a
prodaja dobija zagrejan kontakt kome zna $ta je
interesantno i kada je pravi trenutak za akciju. CRM
tada prestaje da bude pasivna baza i postaje Zivi
sistem koji proaktivno vodi prodaju.”

Da bi CRM zaista radio, mora da postane deo
svakodnevice. To znaci da se informacije iz CRM-a
moraju slati u kanale koje tim vec koristi - slack,
email, interne komunikacione platforme - umesto
da sistem ¢eka da se prodavac ,vrati u CRM".
Tako se navika gradi prirodno. Prodavac mora da
vidi vrednost: da mu CRM pokazuje prioritete,
upozorava na follow-up, predlaze aktivnosti,
olaksava timski rad i daje jasan pregled pipeline-a.
Kada sistem postane produZena ruka prodavca, a
ne jo$ jedna obaveza - tada CRM zaista pocinje da
prodaje.
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Ivan Kosutic¢

GENERALNI DIREKTOR
SALES SNAP

P snap

Najvedi razlog neuspeha CRM implementacija nisu
alati - ved ljudi. Mnogo firmi u Srbiji i dalje veruje
da im Excel sasvim dobro radi posao, dok u svetu
preduzetnici izaberu CRM pre nego $to registruju
firmu. Edukacija je klju¢. Kada prodavci jednom
shvate koliko im CRM $tedi vreme, koliko im jasnije
prikazuje klijente, koliko automatizuje dosadan rad,
tada viSe nema povratka. Mi smo godinama radili
na tome da klijenti razumeju moc¢ automatizacije,
pracenja ponasanja kupaca, lead scoringa, Al
preporuka i personalizovanih kampanja. CRM

nije alat za menadzere - to je alat koji prodavcu
omogucava da radi 10 puta brze.

64

Na$ model edukacije pocinje korak po korak: prvo
upoznavanje sa platformom, zatim uéenje kroz
praksu, pa zajednicki rad na prvim kampanjama.
Klijenti odmah vide rezultate. Tek tada CRM
postaje deo kulture - kada ljudi osete stvarnu
korist. Automatizacija, integracije i machine
learning su buducnost CRM-a, ali bez pravih
podataka i bez jasnih procesa, oni ne znace nista.
CRM 4.0 nije magija. To je sistem u kome prodaja
i marketing konac¢no rade zajedno, u kome se
nista ne zaboravlja i u kome se klijentu pristupa u
pravom trenutku, sa pravom ponudom. To je CRM
koji zaista prodaje.
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#13 SUPERMOC

STA CINI JEDNOG
DIREKTORA PRODAIJE
IZUZETNIM?

Panel posvecen ulozi direktora prodaje otvorio je jedno od klju¢nih pitanja savremenog
poslovanja - Sta zaista ¢ini vrhunskog lidera u prodaji. lako se prodaja ¢esto posmatra

kroz brojke i rezultate, diskusija je pokazala da se sustinska razlika pravi u radu sa ljudima,
razumevanju trzista i sposobnosti balansiranja izmedu pritiska i podrske.

U fokusu razgovora bili su timovi - kako ih graditi, razvijati i odrzavati u uslovima stalnih
promena. Panelisti su se slozili da ne postoji univerzalna formula, ali da uspeh dolazi iz
kombinacije poverenja, jasnih ciljeva i kontinuiranog rada sa svakim pojedincem. Prodaja
nije individualni sport - ona je timska igra u kojoj lider ima klju¢nu ulogu da poveze razlicite
profile ljudi u funkcionalnu celinu.
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Dejan MiKic
DIREKTOR PRODAJE
DOKA

B doka

Kada govorimo o rezultatima, za mene je najvaznije
razumeti kontekst u kojem ljudi rade. Uvek prvo
analiziram da li su razlozi za slabije performanse
objektivni ili subjektivni. Ako su spoljasnji faktori u
pitanju, potrebno je imati strpljenje i razumevanje.

Medutim, ukoliko se greske ponavljaju i ne dolazi
do promene, dolazi trenutak kada lider mora da
donese teze odluke. Balans izmedu podrske i
odgovornosti je kljuéan deo ove uloge i nesto $to
se udi kroz iskustvo.

Jedan od najvedih izazova u mojoj karijeri nisu bili
prodajni procesi, ved situacije kada sam morao da
donosim odluke o smanjenju tima. Takve odluke
nisu samo poslovne, vec i liéne, i zahtevaju visok
nivo odgovornosti i zrelosti.

SronIch

GODINA

Natasa Vuksic¢
COMMERCIAL DIRECTOR
EKO SERBIA

<,

EKO

Verujem da svaki tim ¢ine ljudi razlicitih
performansi, ali da je klju¢ uspeha u individualnom
pristupu svakom ¢lanu. Kao lider, ne oslanjam

se na pritisak, veé na prisutnost i razumevanje.
Kada neko ne ostvaruje rezultat, moj fokus nije

na posledici, ve¢ na uzroku - $ta ga blokira i kako
mozemo zajedno da to prevazidemo.

Smatram da je poverenje osnova svakog uspesnog
tima. Ljudi daju maksimum onda kada osecaju
podrsku i kada znaju da neko stoji iza njih, ¢ak i u
periodima slabijih rezultata. Zato je vazno razumeti
$ta ih motivise, ali i $ta ih demotivise, i raditi sa tim
u svakodnevnom radu.

Za mene, kljuéna vestina direktora prodaje jeste
razumevanje ljudi - kako svog tima, tako i klijenata
i partnera. Kada to postoji, rezultati dolaze kao
posledica, a ne kao jedini cilj.
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Mladen Miljic¢

HISENSE COMMERCIAL DISPLAY SALES DIRECTOR
SOUTH-EASTERN EUROPE
HISENSE

Hisense

Commercial Display

Verujem da razlozi za neuspeh u prodaji mogu biti
jednostavni - ljudi ne znaju, ne mogu ili ne zele.
Ako ne znaju, na menije da ih nau¢im. Ako ne
mogu, potrebno je pronadi ulogu u kojoj ¢e biti
uspesni. Ali ako ne Zele, tada je vazno doneti jasne
odluke.

Klju¢ motivacije je transparentnost. Kada tim jasno
vidi ciljeve, nacin nagradivanja i sopstvenu ulogu u
rezultatu, spreman je da ulozi dodatni napor. Ljudi
Zele fer odnos i jasna pravila.

Prodaja je temelj svake kompanije. Bez nje ne
postoji nijedna druga funkcija. Zato je vazno da
ceo sistem razume svoju ulogu u podrsci prodaji i
da svi rade ka istom cilju — ostvarivanju rezultata.
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Jelena Tomic¢

DIREKTOR PRODAJE | MARKETINGA
HOTEL CROWNE PLAZA

>
CROWNE PLAZA

BELGRADE

Prodaju vidim kao supermod jer ona povezuje
ljude, stvara odnose i gradi dugoro¢nu vrednost.
Upravo zato verujem da je najvaznija uloga lidera
da izgradi tim u kojem svaki pojedinac ima prostor
da razvije svoj stil i doprinese na autenti¢an nacin.

Kada rezultati izostanu, ne trazim krivca, vec
razlog. Prodaja je dinamican proces u kojem su
oscilacije normalne, ali ako su ciljevi jasni i proces
postavljen, svaki ¢lan tima moze da pronade svoj
nacin da doprinese rezultatu.

Posebno verujem u dugoroc¢ne odnose sa
klijentima. Kratkoro¢ni rezultati mogu doneti uspeh
na nivou meseca ili kvartala, ali samo kvalitetni
odnosi obezbeduju stabilan rast. Zato je za mene
balans izmedu rezultata i odnosa klju¢ uspesne
prodaje.

Dragan Buaca

SALES DIRECTOR END USERS
& FIELD SERVICES SALES
SCHNEIDER ELECTRIC

Schneider

Electric

Rad sa razlic¢itim generacijama, posebno sa Gen

Z, zahteva fleksibilnost i razumevanje njihovih
potreba. Mladi zele da se njihov glas ¢uje, da imaju
svrhu i priliku za razvoj. Zato im dajemo prostor da
uce, predlazu ideje i aktivno ulestvuju.

Veliki fokus stavljamo na razvoj kroz razli¢ite
edukativne platforme i kontinuirano usavrsavanje.
Na taj nacin omogucavamo zaposlenima da sami
biraju tempo i pravac svog razvoja.

Takode, verujem u konsultativnu prodaju. Na$

cilj nije prodaja proizvoda, vec kreiranje resenja

za klijente. Ljudi koji mogu da razumeju potrebe
trzista i ponude konkretna resenja prave najvecu
razliku. Upravo ta kombinacija znanja, komunikacije
i razumevanja Cini osnov savremene prodaje.

Marko Deri¢

SALES DIRECTOR MT
NOMAD FOODS

Nomad Foods

Ljudi ostaju u kompanijama u kojima se osecaju
dobro i gde imaju podrsku. Zato mi je fokus

na izgradnji tima koji funkcionise kao celina, sa
otvorenom komunikacijom i zdravom atmosferom.

Vazno je da lider bude prisutan, ali ne i izvor
dodatnog pritiska. Kada tim zna da ima podrsku
i da odgovornost nije jednostrana, tada su ljudi
spremni da daju maksimum.

Takode, smatram da je vazno imati jasan pravac

i drzati se strategije. Kratkoro¢ni rezultati mogu
varirati, ali dugoroc¢na konzistentnost i jasno
definisan cilj daju stabilnost timu i organizaciji.
Upravo ta kombinacija poverenja, podrske i pravca
¢ini razliku u liderstvu.
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#14 PRODAJA LUKSUZA

KAKO SE PRODAJU
SNOVI | EMOCLJE?

Luksuz je svet u kojem proizvod nikada nije glavni - vec osecaj koji on stvara. Razgovarali
smo o tome kako izgleda prodaja u industriji gde je svaka interakcija ritual, a svaka re¢ deo
iskustva.

Panelisti iz oblasti luksuznog hotelijerstva i konsaltinga govorili su o tome kako
personalizacija, autenti¢nost i emocionalna inteligencija postaju najvazniji alati u prodaji.
Luksuz viSe nije status - luksuz je paznja, toplina i pri¢a koja se pamti. U vremenu novih
generacija kupaca, luksuz trazi novu filozofiju — manje formalnosti, vise istine.
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Ivana Lakovic¢

DIREKTOR
LUXURY INTEGRATED

LUXURY
INTEGRATED

Luksuz pocinje tamo gde nuznost prestaje - i

zato on nikada nije samo proizvod, veé¢ emocija,
ritval i doZivljaj. U luksuznoj industriji izvrsnost je
podrazumevana: tacnost, perfektna komunikacija,
besprekorno iskustvo. Sve ono $to u drugim
industrijama nazivamo ,dodatom vrednoséu", u
luksuzu je pocetna tacka. Kupac ne dolazi da ¢uje
koje kategorije sobe imate, ved da oseti univerzum
brenda, da dozivi paznju koja je personalizovana,
intimna i autentic¢na. Luksuz zahteva da se obratite
svakom gostu li¢no - kao da je jedini. Zato kazem
da u luksuzu ne postoje formule, postoji samo
covek i njegovo iskustvo.

Globalni brendovi danas vise ne mogu da zive na
staroj slavi. Generacija Z menja pravila igre - ona
zeli autenti¢nost, personalizaciju i istinsku briguy,
a ne deklarativni luksuz. Zato luksuzni brendovi
moraju da razumeju lokalnu kulturu i specifié¢nosti
trziSta, jer ista strategija ne funkcionise u
Francuskoj, Ujedinjenim Emiratima i na Balkanu.
Pogresni pokusaji, poput globalnih kampanja za
Ramadan koje su propale jer nisu slusale lokalne
struénjake, najbolji su dokaz da luksuz 2.0 znaci

- povratak istinskim vrednostima. Luksuz nije
skupo. Luksuz je autenti¢no, pazljivo, posebno.
To je umetnost stvaranja trenutka koji se ne moze
ponoviti

SronIch
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Jelena Ratkovic¢
NATIONAL SALES MANAGER FOR SERBIA
THE CHEDI HOTEL LUSTICA BAY

THE CHEDI

HOTEL & RESIDENCES

Luksuzni turizam u regionu raste, ali realnost je da
Srbija jo$ uvek nema formiranu svest o tome $ta
luksuz zaista jeste. Luksuz nije visoka cena - luksuz
je osecaj. To je pripadnost, toplina, personalizacija,
dozivljaj koji gost pamti i zbog koga se vracda.

Zato kod nas u The Chedi Lustica Bay-u svaka
komunikacija pocinje slusanjem.

Gost ne Zeli da mu pobrojite sobe i kvadrate. On
eli da zna: $ta je to $to Cedi nudi, a drugi ne? To
je srz storytelling-a. Ne prodajete boravak -vec
pri¢u, emociju i iskustvo koje pripada samo tom
mestu. | zato nam se gosti vracaju, ¢ak i van
sezone. Oni ne kupuju sobu. Oni kupuju osecaj
luksuza.

U luksuzu je najvaznije poverenje, a ono nastaje iz
pravog odnosa. To nije prodaja iz job description-a
- to je poziv. Morate voleti ovaj posao da biste
mogli da ga radite dobro. Luksuz trazi strpljenje,
znanje, intuiciju i empatiju. Generacijski jaz posle
pandemije dodatno otezava proces - nove
generacije Cesto ulaze u luksuzno hotelijerstvo
misledi da sve znaju, a zapravo tek treba da naude
$ta znaci posvecenost i sluzenje gostu. Ali kada

se znanje prenosi, kada se napravi prava kultura i
kada svaki zaposleni razume da je iskustvo gosta
jedinstven trenutak - tada se luksuz zaista dogada.
A to je ono $to nijedna tehnologija nikada necde
modi da zameni.
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#15 LEARNING & SALES

KAKO IZGLEDA RAZVOJ
PRODAJNOG TIMA KADA NLJE
DOSADAN?

Ucenje u prodaji mora da bude brzo, primenljivo i povezano sa realnim izazovima.
Razgovarali smo o tome kako kompanije danas grade prodajne akademije, kako izgledaju
moderni trening programi i zasto edukacija mora biti u ritmu trzista, a ne u ritmu
PowerPoint-a.

Panelisti su podelili iskustva iz FMCG-a, logistike i prehrambene industrije, isti¢udi vaznost
kombinacije teorije i terenskog rada, microlearning pristupa, mentorskih programa i
kontinuiranog feedback-a. Znanje je valuta koja se najbrze trosi - zato je razvoj ljudi danas
strateska funkcija, ne HR protokol.
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Dejan Boljanovic

HEAD OF SALES SBU BEVERAGES
SERBIA AND MACEDONIA
ATLANTIC GRUPA

ATLANTIC

U Atlantic Grupi volimo da kaZzemo da stvaramo
ukuse koje volite - ali jednako tako nastojimo da
stvaramo i edukacije koje vole nasi zaposleni.

Za vise od 1.500 ljudi u prodaji, imamo potpuno
strukturiran sistem ucenja: $est modula, 16 treninga,
funkcionalne edukacije za prodaju, marketing,
finansije i controlling, kao i mrezu od preko 60
internih trenera. U FMCG-u je ritam brz, i ljudi su
pod pritiskom - zato je kljuéno da edukacija bude
relevantna, korisna i dobro tempirana. Znanje se ne
usvaja u haosu. Mora imati smisla, prostor i pravu
atmosferu. Zato veliki deo nasih treninga ukljucuje i
prakti¢ne sesije, mini coaching, role-play i direktan
rad sa trenerima iz regiona.

Feedback je dvosmerna ulica - odgovornost

je i na onom ko daje i na onom ko prima

povratnu informaciju. Ne trudimo se da imamo
samo godisnje evaluacije, jer to postaje forma;
feedback mora da se daje svakodnevno, u realnim
situacijama, na rucku, na sastanku, na terenu.
Tako se ucenje zaista deSava. Simulacije koristimo
pazljivo - mogu biti izuzetno mocne, ali ako se

ne moderiraju dobro, mogu postati emocionalno
praznjenje. U¢imo ljude da cilj simulacije nije
Jistresti se", ved nauditi kako resiti situaciju.
Atlantic je prosle godine dobio nagradu za HR
inovaciju upravo za pristup integrisanog ucenja

- jer sustina je da se znanje prenosi autenti¢no,
primenljivo i sa merom

SronIch
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Zoran Zagorac

DIREKTOR PRODAJE | MARKETINGA
CITY EXPRESS

C:j cy
EXPRESS

City Express posluje 23 godine i nas prodajno-
operativni tim funkcionise kao veliki, povezani
organizam. Za razliku od korporacija sa velikim
strukturama, mi radimo mnogo brze, blize i
direktnije. Zato povratna informacija kod nas nije
protokol - veé svakodnevna praksa. Ljudi moraju
da znaju $ta rade dobro i $ta moze bolje, ali takav
razgovor mora biti uraden sa merom, tako da

se zaposleni oseca sigurno i podrzano. Ako je
neko emotivan, ako reaguje, to znac¢i da mu je
stalo. Problemi nastaju tek kada zaposleni utihne.
Zato verujem da je iskren, pravovremen i human
feedback jedan od najvaznijih alata za razvoj.

U malim timovima ucenje najbrze napreduje kroz
prakti¢ne primere i rutinu. Kod nas se znanje
prenosi kroz kombinaciju interne obuke, iskustva
starijih kolega i onoga $to se realno desava svaki
dan na terenu. lako nismo velika korporacija,
koristimo najbolje prakse: strukturisanje procesa,
jasne uloge, definisane korake prodaje, pravilno
vodenje razgovora sa klijentima. Kada ljudi
razumeju strukturu, osecaju se sigurnije. A
sigurnost vodi ka boljoj usluzi, boljem odnosu

sa klijentima i vecoj efikasnosti. Na$ model nije
komplikovan - ali je dosledan. | zato radi.
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Dusan Gavrilovic¢

DIREKTOR RAZVOJA
MILK HOUSE

Najvaznija lekcija iz moje karijere, bilo u Coca-Coli
ili danas u porodi¢noj kompaniji Milk House, jeste
da ne mozete nauditi nekoga ko ne zeli da udi.
Trening bez motivacije je samo lep dogadaj - ali
ne daje rezultat. Zato prvo biramo ljude koji
imaju zelju za razvojem, a onda im dajemo alate.
Drugi klju¢ je individualizacija. Previse kompanija
poku$ava da sve nauci sve, umesto da bira
kompetencije koje su zaista potrebne timu u tom
trenutku. Prodaja je Siroka oblast: pregovaranje,
komunikacija, otvaranje razgovora, vodenje
sastanka, analiza, razvoj klijenta. Ako pokusate sve
odjednom - necete dobiti nista. Pravi razvoj je u
fokusu i dubini.
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Da bi znanje ostalo trajno, ljudi moraju dobiti
kontekst i realnu situaciju u kojoj ¢e primeniti ono
$to su naudili. Najbolji momenat za uéenje nije u
sred krize - vec pre nje, a prava vrednost stize tek
kroz refleksiju nakon realnog izazova na terenu.
Zato praktikujem da zaposleni nakon treninga
odmah dobiju zadatak vezan za stvarnog kupca,
stvarnu pregovaracku situaciju ili mali projekat. U
malom sistemu koristimo i jednostavne digitalne
alate - od YouTube masterklasa, do internih
microlearning sesija od 10-15 minuta. Ako ne
mozete da povucete ljude sa terena, trening ide
kod njih. U¢enje mora da bude prakti¢no, kratko,
konkretno i relevantno - samo tako postaje deo
svakodnevice.

Zarko Savic¢

GROUP HEAD OF SALES DEVELOPMENT
NELT GROUP

NeltGroup

Nelt je danas prisutan na 14 trzista, sa preko 1.800
ljudi u prodaji, i zato je razvoj ljudi kljuéna tema,

ne benefit. U vremenu kada je kvalitetan kadar
teSko pronadi, a jo$ teze zadrzati, sistem edukacije
postaje strateska funkcija. Mi u Neltu vec deset
godina imamo Nelt Sales Academy, nasu internu
Skolu kroz koju produ sve pozicije: od komercijaliste
koji prvi put ulazi na teren, do Sales menadzera
koji vodi velike timove. Trening programe kreiramo
zajedno sa partnerima iz regiona i globalnim
kompanijama, a svake godine revidiramo kurikulum
da bismo ga prilagodili trzistu, trendovima i
potrebama kupaca. Feedback je centralna tema -
bez njega nema napretka, a bez napretka nema ni
motivacije.

Najvecda vrednost naseg modela je kombinacija
teorije i terenskog rada. Posle svakog treninga
sledi job training: nadredeni odlazi sa zaposlenim
na teren, posmatra primenu vestina i daje
konkretan feedback uz jasne alate i aplikacije za
evaluaciju. To pravi trajno znanje.

Nova generacija zaposlenih trazi drugaciji

pristup - microlearning, individualizovan sadrzaj,
gamifikaciju, kratke formate i brze primere iz
prakse. Zbog toga uvodimo i SAP SuccessFactors
LMS sistem, kako bi u¢enje bilo dostupno u
svakom trenutku i u ritmu koji svakom zaposlenom
odgovara. Znanje mora da ostane zZivo - a to

je moguce samo kada se uéenje posmatra kao
sastavni deo posla, a ne kao obaveza.
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#16 PRODAJA 2.0

KAKO GLOVO, WOLT
ANANAS POSTAJU NOVI
PRODAJNI KANALI

Digitalni marketplace-i postali su novi autoputevi prodaje - a kupac vise ne razlikuje hranu,
retail ili logistiku. Sve Zeli brzo, jednostavno i na klik. Panel je analizirao kako brendovi rastu
kroz platforme kao $to su Glovo, Wolt i Ananas, Sta odreduje vidljivost i kako algoritmi
oblikuju ponasanje potrosaca.

Panelisti su govorili o podacima kao najvaznijoj valuti, o premium placement-u, lojalnosti,
personalizaciji, voice search-u, vizuelnoj pretrazi i segmentaciji koja odreduje poziciju
brenda u aplikacijama. Ovi kanali nisu alternativni - oni su nova realnost prodaje. Brendovi
koji ih razumeju bice oni koji osvajaju digitalnog kupca.
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Stefan Alcakovic¢

HEAD OF GROWTH, BRAND PERFORMANCE AND
COMMUNICATION
ANANAS E-COMMERCE

ananas

Ananas je nastao sa misijom da izjednaci teren - da
mali i veliki trgovci dobiju jednaku $ansu da budu
vidljivi i da rastu. Na nasoj platformi se mese¢no
generise preko pet miliona sesija, $to znaci da
trgovac dobija publiku koju sam mozda nikada ne
bi dosegao. Zato partneri dobijaju personalizovane
pakete vidljivosti i alate, ali ni najbolja pozicija ne
moze da zameni kvalitet ponude. Kada trgovac
razume kako korisnici pretrazuju, koje kombinacije
proizvoda kupuju i kako izgleda njihov shopping
mindset, onda podinje pravi rast. Jedan prodavac
garderobe je godinu dana analizirao podatke pre
nego $to je optimizovao svoj asortiman - i danas
ostvaruje izvanredne rezultate.

Kupci vise ne razmisljaju u kategorijama - veé

U potrebama. Ako kupuju telefon, odmah
razmisljaju o maski, kablu, slusalicama. Zato smo
uveli vizuelnu pretragu i voice search, kako bi
korisnik u nekoliko sekundi pronasao sve $to

mu treba. Ananas sve viSe postaje i edukativna
platforma: radimo automatizovane podsetnike

za replenishment, nudimo proizvode koji su u
logi¢nom odnosu, i otvaramo nove kategorije
poput digitalnih proizvoda, igara i poklon kartica.
Nas$ cilj je jednostavan — da korisnik na jednom
mestu resi sve $to mu treba, a da trgovac dobije
prodajni kanal koji prati njegov ritam, njegov brend
i njegovu strategiju.

SronIch
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Tijana Bikic
HEAD OF COMMERCIAL
GLOVO

Glovo

Na Glovu je korisnik uvek u centru. Zato niko od
nas ne bira koje ¢emo partnere istaknuti - to rade
nasi korisnici kroz algoritme koji prilagodavaju
aplikaciju svakom pojedincu. Dve osobe koje
istovremeno otvore Glovo nece videti istu ponudu,
jer sistem prati istoriju kupovine, ponasanje i
preferencije. To je filozofija koju sam ponela iz
Amazon-a: ,User first, partner second”.

Nase kategorije danas daleko prevazilaze

hranu - od poklona, preko non-food artikala, do
specijalizovanih retail proizvoda. Upravo zato rast
U ne-restoranskim segmentima postaje sve vedi i
oblikuje nove navike kupaca.

Podaci su nasa najveca valuta. Glovo ima
sposobnost da targetira korisnike prema
ponasanju, a ne prema interesovanjima - $to

ga ¢ini jednim od najefikasnijih oglasnih kanala.
Ako je korisnik ranije kupovao nesto za kuénog
ljubimca, njemu e se prikazati ponuda hrane za
ljubimce; dok bi na primer Google Ads tu istu
ponudu prikazao nekome ko je samo gledao video
o psima. Partneri danas investiraju od 1 do preko
10% svog prometa u vidljivost na Glovu, jer nasi
premium placementi podizu prodaju i preko 30%.
Lojalnost korisnika kroz Glovo Prime dodatno
menja igru - ti korisnici porucuju tri puta cesce i
imaju znatno vedu prosecnu korpu. Investicija u
njih uvek se vrada.
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Darko Duji¢
DIREKTOR
EPONUDA

eponuda
pu

EPonuda je specificna platforma jer kombinuje
price-comparison modele, category management
i pametne algoritme. Kupci danas imaju Cetiri
klju¢na kriterijuma: transparentnost, tehnologiju,
saobracaj platforme i povratak korisnika. Kada
imate 4T, imate zdrav digitalni ekosistem. Prva
stvar koju gledamo je brzina: ako se webshop
otvara 15 sekundi, korisnik odlazi. Ako je checkout
komplikovan, odlazi. Ako nema jasne recenzije ili
garancije - odlazi. Digitalni kupac zeli da zavrsi
kupovinu za minut, a ne za deset. | zbog toga su
optimizacija sajta, UX i performance danas jednako
vazni kao i cena.

Nasa platforma funkcionise kao virtuelni category
manager: svakog dana imamo uvid u preko

3.000 kategorija i desetine hiljada brendova, $to
nam daje savrseno jasnu sliku o trzistu. Kupci

na platformama poput nase su ,,smart buyers”

- ljudi koji zele najbolje ponude, ali i najbrze
informacije. Zato nam podaci diktiraju gotovo sve
odluke: od toga koje kategorije rastu, do toga
koje funkcionalnosti treba prioritetno razvijati.
Konkurencija poput Temu-a nije pretnja - ona

je katalizator. Zahvaljujuéi njoj kupci sve vise
prihvataju online kupovinu, $to podize celo trziste.
E-commerce u Srbiji tek ulazi u fazu eksplozije i svi
igraci koji stvaraju vrednost - rastu zajedno.

Ognjen Ljumovic

HEAD OF SALES
WOLT

&

U on-demand ekonomiji kupci ocekuju isporuku za
30 do 60 minuta - i nas zadatak je da obezbedimo
da brzina nikada ne ugrozi kvalitet. U Wolt-u
koristimo slozene algoritme koji biraju optimalnog
dostavljaca, procenjuju vreme pripreme,
odrzavaju fer balans izmedu brzine i pouzdanosti

i osiguravaju potpuno korisnic¢ko iskustvo. Mi smo
jedini u industriji koji su svoj algoritam ucinili javno
dostupnim kroz Algorithm Transparency Report, jer
verujemo da poverenje pocinje transparentnoscu.
Na$ sistem uci iz podataka u realnom vremenu

- $ta korisnici traze, koja kategorija raste, gde
postoji manjak ponude - i na osnovu toga Sirimo
selekciju i uvodimo nove partnere.

Wolt danas nije samo platforma za hranu - ved
sveobuhvatni logisti¢ko-komercijalni sistem koji
povezuje restorane, retail, male biznise i velike
brendove. Vise od 88% nasih partnera su mala i
srednja preduzeda, i ponosni smo $to upravo njima
pomazemo da rastu. Preko naseg pretplatni¢kog
modela Wolt+, korisnici narucuju i do tri puta
¢esce nego prosecan korisnik, a restorani i trgovci
dobijaju vedu vidljivost i lojalnu bazu kupaca.

Bez obzira na brzinu digitalnih promena, sustina
ostaje ista: slusati korisnike, pratiti njihove navike

i isporuciti iskustvo koje je jednako dobro - svaki
put.
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#1/ MULTINACIONALNE KOMPANIJE

MULTI-TRZISTA, MULTI- K
POTROSACI, MULTI-ZAPOSLENI,
MULTI-PROIZVODI, MULTI-
KULTURA... A JEDAN DIREKTOR.
KAKO SE IZBORITI SA 10+
RAZLICITIH KULTURA
ISTOVREMENO?

80

SronIch

GODINA

Rad u multinacionalnim kompanijama ¢esto se posmatra kao sinonim za razvoj, strukturu

i velike prilike. Medutim, iza toga stoji kompleksan sistem u kojem se prepli¢u globalne
strategije, lokalne specificnosti i razliciti kulturni obrasci. Upravo ta dinamika bila je u fokusu
panela na kojem su ucestvovali predstavnici kompanija Microsoft, IBM i Comtrade.

Diskusija je otvorila klju¢na pitanja: kako izgleda savremena prodaja u tehnoloskim
kompanijama, koliko je vazno tehnic¢ko znanje u odnosu na relationship pristup, ali i kako

se balansira izmedu globalnih ciljeva i lokalnih trzista. Panelisti su se slozili da je uloga
prodaje znacajno evoluirala - od klasi¢ne prodajne funkcije ka konsultantskoj ulozi koja
podrazumeva razumevanje biznisa klijenta i sposobnost da se tehnologija prevede u

konkretan poslovni rezultat.

Poseban akcenat stavljen je na razvoj ljudi, kulturu i rad u multikulturalnom okruzenju, gde

DusSan Milic¢evic¢

GENERALNI DIREKTOR
COMTRADE SYSTEM INTEGRATION

&% COMTRADE

W SvSTEM INTEGRATION

razlike nisu prepreka, veé potencijal za rast i inovacije.

Prodaja kakvu smo poznavali pre 10-15 godina vise
ne postoji. Danas prodavac mora da razume $ta
prodaje i kako to uti¢e na biznis klijenta. Ako ne znate
proizvod i ne razumete problem klijenta, ne mozete
da budete relevantni. Prodavac postaje konsultant -
neko ko donosi resenje, a ne samo ponudu.

Tehnicko znanje je postalo obavezno, ali ono nije
dovoljno. Potrebno je da razumete $iru sliku, da
analizirate i da budete sigurni u vrednost koju
nudite. Klijent danas ne zeli prodavca koji samo
postavlja pitanja - zeli nekoga ko veé na prvom
sastanku donosi vrednost.

Kada je re¢ o kulturi i radu sa razli¢itim timovima,
sve pocinje od vrednosti i jasne komunikacije.

Ako tim deli iste ciljeve i principe, razlike medu
ljudima postaju prednost. U nasem slucaju, razlicite
kulture ¢ak podstic¢u zdravu konkurenciju i dodatnu
motivaciju.

Razvoj ljudi je kljué. Greske su dozvoljene i
pozeljine, jer iz njih u¢imo. Najvedi problem nije
greska, vec njeno ponavljanje. Takode, izlazak iz
zone komfora je neophodan - tu se desava pravi
napredak.
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Igor Pravica

GENERAL MANAGER,
IBM CENTRAL EASTERN TERRITORIES

U danasnjem trzistu, tehnolosko znanje se
podrazumeva. Transparentnost je velika i klijenti su
informisani, tako da ne mozete biti relevantni bez
razumevanja onoga $to radite. Ipak, ono $to pravi
razliku su odnosi - ali ne povrsni, veé partnerski,
zasnovani na poverenju.

Rad u multinacionalnom okruzenju donosi
ogromnu vrednost upravo kroz razli¢itosti. Najvise
sam naucio kroz rad sa ljudima iz razli¢itih zemalja,
kultura i nadina razmisljanja. To iskustvo ne utice
samo na karijeru, vec i na li¢ni razvo;.

Kada govorimo o regionu, imamo veliki potencijal
- talenat, znanje i zelju za uspehom. To je ono

Sto globalne kompanije prepoznaju i zbog ¢ega
investiraju u ovaj deo sveta.

Moj savet svima koji razmisljaju o karijeri u
multinacionalnim kompanijama je da budu otvoreni
i spremni na promene. Izlazak iz zone komfora i
prihvatanje razlicitosti su klju¢ni za razvoj.
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Tatjana Stepanovic

Al BUSINESS SOLUTIONS SALES DIRECTOR,
WESTERN EUROPE
MICROSOFT

B® Microsoft

U prodaji ne trazim savrsen spoj inZenjera |
prodavca, jer se to retko desava. Ono $to trazim
je prodajni mindset, sposobnost da se izgradi
odnos i razumevanje klijenta. Tehnologija se

uci, ali sposobnost da objasnite klijentu kako ¢e
konkretno resenje unaprediti njegovo poslovanje -
to je klju¢na vrednost.

Kada govorimo o globalnom i lokalnom, uvek
postoji balans. Kao globalna kompanija donosimo
standarde, ali moramo da razumemo specifi¢nosti
svakog trzi$ta. U Evropi su to teme poput
regulative, Al bezbednosti i zastite podataka,

dok su na nasem trzistu klijenti Cesto otvoreniji

za inovacije i imaju veliku Zelju za ucenjem. Tu
prilagodavamo pristup i nacin komunikacije.

Kultura je osnova svega. U multinacionalnom
okruzenju morate biti svesni razlicitosti - ne samo
nacionalnih, ve¢ i mnogo suptilnijih. Postovanje,
otvorenost i politicka korektnost nisu opcija,

ved standard. Kada postoji jasna kultura i sistem
vrednosti, razlike postaju prednost, a ne izazov.
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#18 ADRENALINSKA PRODAJA

BRZO. SNAZNO. JAKO.
PRODAJA BEZ KOMPROMISA.

U svetu gde se trziste menja iz nedelje u nedelju, a ciklusi prodaje vise ne traju mesecima
ve¢ danima, postavlja se pitanje - Kako izgleda prodaja kada nema prostora za gresku?
Razgovarali smo o tome kako izgleda rad u industrijama u kojima se odlucuje brzo, pritisak
je konstantan, a rezultat zavisi od hrabrosti, pripreme i mentalne snage prodavca.

Ovaj panel otvorio je temu prodaje koja ne trpi odlaganje, u kojoj su brzina, autenti¢nost

i jasna strategija klju¢ne karike uspeha. Panelisti su govorili o licnom brendiranju,
emocionalnoj inteligenciji, Al promenama koje ubrzavaju odluke i vestinama koje svako
moze da razvije da bi postao nezaustavljiv u modernoj prodaji.
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IEdin Mehi¢

SERIJSKI PREDUZETNIK
BLOOMTEQ_

bloomieq

lako sam introvert, moj ceo zivot je prodaja -
samo $to je nikada nisam posmatrao kao klasi¢no
pozivanje i moljenje klijenata. Moj cilj je uvek bio
da se pozicioniram tako da ljudi zovu mene. To
je sustina modernog brendiranja: ako dominirate
temom, industrijom ili klju¢nom recju, klijent ¢e
vas traziti. Zato uvek zauzmem odredenu ,rec"

u trzistu - nekada je to bio digitalni marketing,
danas je to Al. Organizujem dogadaje, govorim,
gradim prisustvo i tako postajem osoba kojoj se
ljudi obracaju. To nije sludajnost, to je strategija. |
kada vas klijenti sami traze, prodaja postaje mnogo
lak$a, a cena mnogo visa.

Verujem da je najveca greska prodavaca $to ne
skupljaju podatke o svojim klijentima. Sto vie
zna$ o ljudima - kako razmisljaju, $ta vole, ko im

je vazan - to lakse prodajes, posebno u eri Al-ja.
Vestacka inteligencija ¢e modi da obradi sve te
informacije i da vam kaZe ko je najbolji lead, kada
je pravi trenutak za poziv i kako da personalizujete
ponudu. Ali bez podataka, nema ni Al-ja. Ono

$to nikada nece nestati su emocije: ljudi i dalje
najradije kupuju od nekoga ko je strastven u svom
poslu. Entuzijazam i energija su oruzje koje ni jedna
masina ne moze da zameni.

SronIch

GODINA

Vladimir Dukanovic¢
PISAC

Dolazim iz potpuno drugacije industrije, ali sam tek
kasno shvatio koliko su prodaja i marketing vazni.
Danas sam investitor u Connected Oaks, platformu
koja omogucava nesto $to je po mom misljenju
revolucionarno - da u minuti vidis kako je svaka
osoba na svetu povezana sa tobom, i preko koga
mozes$ da dode$ do nje. To je kraj cold call-a. Kada
vam neko blizak napravi uvod, svet se otvori.

Connected Oaks vizuelno prikazuje nivoe odnosa
- da li se ljudi znaju li¢no, poslovno ili susamo
jednom bili povezani. To za prodaju znadi ogromnu
prednost, jer najbolji razgovori pocinju preko
autenti¢ne veze, a ne preko slu¢ajnog poziva.

Al je ve¢ duboko promenio industriju
programiranja, a promenice i prodaju. Vidimo
kompanije koje su uz Al smanjile troskove
programiranja za vise od 60%, a produktivnost
povecale i do 11 puta. To nije evolucija - to je
revolucija. Ista transformacija ¢eka prodaju: Al
¢e davati uvide, analizu, predikcije i pripreme,
ali jedna stvar se nece promeniti - emocija.
Emocije su razlog zasto kupujemo brendove,
zasto placamo 20% vise za isti proizvod, zasto
verujemo ljudima. Al moze da ubrza put do kupca,
ali poverenje ostaje ljudsko. | ako ga ne umemo
graditi, nista nam nece pomodi.
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Srdan Tomasevic

SALES EKSPERT SA 20 GODINA
ISKUSTVA

Dolazim iz sveta u kome je B2B prodaja godinama
pocivala na znanju, pripremi i iskustvu - ali ono

$to se sada menja je brzina. Zahvaljujuéi vestackoj
inteligenciji, asimetrija informacija potpuno nestaje.
Kupac ¢e znati gotovo sve $to i vi znate. Zato
verujem da c¢e vec od 2030. godine izmedu 70 i
90% poslovnih procesa kakve danas poznajemo biti
automatizovano ili potpuno izmenjeno. Prodavac
vise nece biti neko ko prenosi informacije, ve¢ neko
ko razume lanac vrednosti klijenta i doprinosi mu.
Tehnologija ¢e raditi operativu, a Covek ¢e donositi
vrednost kroz analizu, poverenje i razumevanje. To
je najveca promena koja dolazi.
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Uloga prodavca u buducnosti zato nece biti

da impresionira, ve¢ da se pripremi - duboko,
temeljno i stru¢no. Al moze da ubrza procese,
da predvidi potrebe klijenta, da pripremi idealan

trenutak za kupovinu i da razume ponasanje trzista.

Ali ono $to Al ne moze da uradi jesu nijanse:
poverenje, odnos i prepoznavanje psihologije
sagovornika. U B2B prodaji, prva minuta razgovora
odreduje sve. Ako ste spremni, bic¢ete partner. Ako
niste, ni emocija ni $arm nece vam pomodi. Zato
je moja poruka prodavcima: priprema je sve, Al je
saveznik, ali ljudski faktor je i dalje ono $to zatvara
Ugovor.
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#19 OMNICHANNEL
ILI CHAOSCHANNEL?

KAKO USKLADITI PRODAJU
KROZ DESETINE KANALA

Kupac je danas svuda — na sajtu, u aplikaciji, na Instagramu, u call centru, u filijali, na terenu
i U poruci koju dobija ,usput". Zato omnichannel vise nije strategija, ve¢ uslov opstanka.

Ali kada kanala ima sve vise, a kupcev put postaje sve slozeniji, postavlja se pitanje: kako
izbeci haos?

Razgovarali smo o tome kako brendovi mogu da povezu online i offline svet u jedan
jedinstven dozivljaj, kako izgleda kreiranje konzistentne poruke kroz sve dodirne tacke i
zasto je data-driven pristup klju¢ za odredivanje prioriteta kanala. Panelisti su govorili o
izazovima visekanalne prodaje - preklapanju komunikacija, podeli odgovornosti, upravljanju
troskovima i promenjenim ocekivanjima kupaca.
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Bojan Svonja

COMMERCIAL DIRECTOR
BEKAMENT

@ BEKAMENT

Dolazim iz industrije koja je tradicionalna, tehnicka i
veoma specifi¢na - gradevinske zavréne materijale
ne kupuju Siroke mase, ve¢ majstori, izvodadi i
profesionalci koji znaju tacno Sta im treba. Zato
na$ posao nije da budemo prisutni svuda, vec da
budemo prisutni tamo gde nasi korisnici stvarno
jesu. Radimo na 15 trzi$ta, imamo Siroku mrezu
distributera i fokusiramo se na offline prodaju, jer
80% projekata u gradevinarstvu podinje i zavr$ava
na terenu, licem u lice. Online kanali za nas nisu
zamena, vec produzetak - sluzimo se njima da
edukujemo, da prenesemo tehnicke poruke i da
izgradimo konzistentan brend, ali znamo da se
klju¢ni deo posla i dalje odvija na gradilistu.

Kada komuniciramo kroz razli¢ite kanale, nasa
najveca briga je konzistentnost. Kupac mora da
dobije iste poruke bilo da gleda nasu reklamu,
prati nas na drustvenim mrezama ili razgovara

sa nasim terenskim prodavcem. Zato imamo
centralizovan marketing i inZenjerski tim koji
obucava sve ljude u prodaji da prenose prave
informacije. Na kraju dana, nas glavni kanal je
Covek - prodavac. On mora biti tehnicki potkovan,
siguran u proizvod i sposoban da izgradi
poverenje. U gradevinskoj industriji retko se nesto
zavrsava online. Vedi poslovi i dalje zahtevaju
razgovor, savet i prisustvo na licu mesta. Upravo
zato je najvaznije da svi nasi kanali nose jednu
poruku, jednu energiju i jedan nivo stru¢nosti.

—
Gﬁ mch
edukacija
GODINA

Jasmina Sari¢

DIREKTORKA SEKTORA POSLOVA SA MALIM |
SREDNJIM PRAVNIM LICIMA
ERSTE BANKA NOVI SAD

ERSTES

Bank

Danasnji kupci koriste izmedu Sest i osam kanala
pre donosenja odluke, $to je znadajan porast

u odnosu na ranije kada su bila dovoljna dva

ili tri. Zbog toga izbor kanala vise nije stvar
preferencije, vec strateska odluka. Kljuéno je
dobro poznavanje klijenta kroz podatke, customer
journey i razumevanje njegovih potreba - nekome
je vazna brzina, nekome dodatne informacije, a
nekome savet agenta. CRM platforma omogucava
centralizaciju podataka i jasniji uvid, ¢ime se
smanjuju greske i ubrzava proces.

Efikasna komunikacija zahteva jedinstvenu i jasnu
poruku, bez dupliranja kontakata i neusaglasenih
ponuda. Danas se koriste testiranja i analitika kako
bi se bolje razumele reakcije klijenata. Cilj je balans
izmedu digitalnih kanala i licnog kontakta, koji i
dalje ima klju¢nu ulogu u zakljucenju prodaje.
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Vladimir Milosavljevi¢
HEAD OF EXTERNAL SALES DEPARTMENT
GENERALI OSIGURANJE SRBLJA

GENERALI

Kada govorimo o kanalima prodaje, nas posao je
da razumemo da svaki kanal ima svoj zivotni ciklus.
Neki su u ekspanziji, neki u zrelosti, a neki ulaze u
fazu gaSenja - i nas$ zadatak je da razumemo gde je
koji kanal i da odlu¢imo gde vredi ulagati. Prodaja
mora da bude profitabilna; kanal koji ne donosi
rezultat mora da dobije zamenu ili drugaciju
strategiju. U osiguranju postoji jo$ jedna vazna
stvar: klijenti danas sami rade veliki deo istrazivanja
online. | starije generacije danas znaju da naprave
pretragu, informisu se i dodu spremne na razgovor.
Na$ zadatak je da im pruzimo jasne informacije, ali
i savetodavni odnos koji ih vodi kroz odluku.

Generacija Z trazi digital-first, ali tradicionalni kupci
i dalje ocekuju razgovor, objasnjenje i poverenje.
Zato verujem da ¢e dugo opstati hibridni model

- kombinacija digitalnih kanala koji omogucdavaju
brz pristup informacijama i fizickog kanala koji
donosi sigurnost. Osiguranje ipak kupujete zbog
bududénosti, a to podrazumeva poverenje. | zato

se trudimo da svaki kanal - bilo agent, online
forma ili partnerska mreza - bude opremljen jasnim
podacima, transparentnim prikazima i alatima koji
pomazu klijentu da donese odluku. Digitalni kanali
Ce rasti, ali ljudski savet i interakcija ostace kljuéni
deo procesa.
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Dobrivoje Dordevic

HEAD OF SALES TT &
MODERN TRADE BALKAN COUNTRIES
HENKEL

Henkel radi u razli¢itim industrijama - od
deterdzenata i kozmetike do gradevinskih i
industrijskih lepkova - i svaki od tih segmenata

ima potpuno drugadiji prodajni kanal. Deterdzenti
su FMCG, kupuju se kroz velike lance. Gradevinski
materijali - kroz specijalizovane radnje i preko
profesionalaca. A proizvodi poput Loctite-a moraju
biti raspolozivi svuda, jer su impulsna kupovina:

na kasama, u marketima, kioscima, benzinskim
pumpama. To znaci da u jednoj kompaniji paralelno
postoji deset razliditih strategija i da svaki proizvod
Zivi U potpuno drugacijem ekosistemu. Digitalni
kanali su vazni za edukaciju i istrazivanje, ali u
mnogim segmentima kupac i dalje odluku donosi
na mestu prodaje.

U gradevinskoj industriji odluku naj¢esée donosi
prodavac u radnji - bas$ kao $to farmaceut u
apoteci utic¢e na preporuku. Zato nam je najvaznije
da ljudima koji stoje na mestu prodaje damo
znanje, alat i motivaciju. Kupac se informise online,
ali kupuje offline. Nasa uloga je da obezbedimo
da svaka preporuka bude tacna, jasna i u skladu sa
potrebama majstora ili krajnjeg korisnika.

Danas pricamo mnogo o TikToku, Instagramu i
digitalu, ali u nasoj kategoriji oni najé¢esce sluze
da kupac stekne predznanje. Kada ude u radnju,
odluku donosi na osnovu stru¢nog saveta. Zato
se trudimo da nasi kanali rade zajedno: digital za
zainteresovanost - prodajno mesto za odluku.

Bojan Vracevic

PREDSEDNIK 1ZVRSNOG ODBORA
OTP LEASING SRBIJA

@ otp 1casing Srbija

Leasing je specifican proizvod jer ga klijent nikada
ne kupuje samostalno - leasing postoji samo ako
postoji predmet: automobil, masina, oprema,
kamion. To znaci da na$ prodajni proces zavisi od
dva sveta: od prodavaca predmeta i od klijenata
koji su U 95% slucajeva mala i srednja preduzeda.
Pored toga, leasing sektor je visoko regulisan,

pa su nam i kanali prodaje ograniceni propisima.
U takvim uslovima najvaznija stvar je - kvalitet
prodavca. Kod nas nema Siroke palete proizvoda,
nema prostora da se nadoknadi lo$a prezentacija.
Prodavac mora biti strucan, jasan i spreman da
vodi klijenta kroz ceo proces. Bez toga nema
prodaje.

Buducnost vidim u potpunoj integraciji podataka
i viSekanalskom pristupu u kojem bankarstvo,
leasing i osiguranje funkcionisu kao jedna celina.
Banke danas imaju ogromnu koli¢inu podataka o
ponasanju klijenata, njihove navike, preferencije,
potro$nju. Kada ti podaci postanu dostupni kroz
jedan CRM i kada prodaja moze da odgovori
klijentu na kanalu koji on zeli - tada nastaje pravi
omnichannel. Slededi korak su digitalne platforme
i marketplace modeli u kojima klijent moze da
obavi i finansiranje i kupovinu predmeta kroz jedan
ekosistem. To je ono $to ved postoji u Evropi, i
ono ka ¢emu idemo i mi: podaci + poverenje +
digitalna distribucija = buduénost prodaje.
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#20 IT PRODAJA

KAKO SE ZATVARAJU
MILIONI BEZ FIZICKOG
PROIZVODA | BEZ FIZICKOG
KONTAKTA?

Digitalna ekonomija stvorila je prodaju u kojoj se najvedi poslovi zatvaraju bez rukovanja,
bez sastanka uzivo i bez proizvoda koji moze da se dodirne. Na ovom panelu razgovarali
smo o tome kako IT kompanije grade poverenje na daljinu, kako prodaju apstraktne
vrednosti i kako definisu benefit koji se ne vidi - ali se oseca kroz rezultate.

Panel je otvorio pitanje Sta sve Cini modernog IT prodavca: razumevanje tehnologije,
sposobnost da prevede kompleksna reSenja u jasnu poslovnu vrednost i vestina da vodi
klijenta kroz proces koji se u potpunosti odvija online.
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Momir DeKki¢

HEAD OF BUSINESS SOLUTIONS
HTEC GROUP

GROUP

Na globalnom trzistu vise nije dovoljno ponuditi
kvalitet i konkurentnu cenu, jer su to postali
standardi. Da bi kompanija bila uspesna, mora
biti prisutna tamo gde su klijenti - geografski,
vremenski i kulturoloski - i razumeti njihove
procese, nacin rada i poslovne ciljeve. Zbog toga
se sve viSe ulaze u lokalno prisustvo i akvizicije
specijalizovanih firmi. Klju¢ uspeha danas je
zajednicko kreiranje resenja sa klijentima, jer
integrisani timovi daju najbolje rezultate.

Industrija je prosla kroz velike promene: od

rasta tokom pandemije do usporavanja zbog
ekonomskih faktora, uz duze prodajne cikluse i
vece troskove po klijentu. Presudnu ulogu imaju
ljudi koji razumeju biznis, a ne samo tehnologiju.
Al znacajno povecava efikasnost, ali autenti¢nost i
razumevanje klijenata ostaju nezamenjivi.

SronIch

GODINA

Nenad Nikolic¢

CO-FOUNDER & CO-CEO / CTO
HOLYCODE

HOLYC{)DE

IT prodaja je specifina jer se prodaje proizvod
koji jo$ ne postoji, pa je poverenje klju¢no. Klijenti
donose velike odluke bez fizickog proizvoda, zbog
¢ega je vazno razumeti njihove potrebe, procese

i izazove. Aktivno sluSanje, iskrenost i jasna
komunikacija grade odnos, dok autenti¢nost pravi
razliku veé na pocetku.

Uz pomod Al-ja, danas je moguce brzo predstaviti
ideje kroz prototipe i demo resenja, sto dodatno
jaca poverenje. Cena vise nije presudan faktor —
klijenti biraju partnere kojima veruju, pa je lokalno
prisustvo na trzistima od velikog znacaja.

Prodaja u IT-u prevazilazi klasi¢an pristup i zahteva
kombinaciju tehnoloskog i poslovnog znanja.
Najbolji rezultati dolaze iz partnerskog odnosa,
gde se resenja zajednicki razvijaju sa klijentom, $to
postaje standard u industriji.
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https://youtu.be/HuSA1C8Pyxg?si=1BWN_dEAYI_TIQJ-
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Nenad Rikic¢

OSNIVAC
ALTA SOLUTIONS / REDWOOD DIGITAL

AN

ALTA SOLUTIONS

Poverenje se u IT industriji stice od prvog kontakta.

Ako nema hemije izmedu klijenta i tima koji vodi
pregovore, ceo proces postaje tezak i najcesce se
ne zavrsi. Moj savet je uvek isti: u prvoj fazi zabora-
vite cenu. Izaberite partnera koji vam uliva povere-
nje, sa kojim mozete da razgovarate otvoreno i koji
zna da postavi prava pitanja.

Kada prodajete digitalna reSenja, ne morate znati
svaki tehnicki detalj - vazno je da klijentu objasnja-
vate proces, a ne da se pretvarate da znate sve. U
e-commerce projektima nam je Cesto lakSe jer su
re$enja javna: mozemo pokazati sajt, arhitekturu,
integracije i nacin na koji smo pristupili problemu.

Najveci izazov za lokalne IT kompanije na global-
nom trzi$tu jeste to Sto se i dalje percipiramo kao
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zemlje ,treceg kruga". Zbog toga je presudno ima-
ti lokalnog ¢oveka na trzistu - nekoga ko razume
kulturu, govori jezik i moze da uspostavi poverenje
koje stranci te$ko daju kompaniji iz Srbije. Cesto
kompanije iz Turske ili Indije kreiraju ¢ak i lazne
lokalne profile samo da bi delovale ,domacde" - $to
dovoljno govori o vaznosti lokalne prisutnosti.

Al danas menja nacin pripreme: tamo gde je ranije
trebalo desetine sati istrazivanja, sada uz Al alat
mozemo za minut dodi do analize industrije, brifa i
kljunih tacaka razgovora. Ali Al ne menja sustinu - ako
core biznis ne funkcionise, Al nece resiti problem. On
je samo ubrzavac onoga $to ved radite dobro.

GODINA

25 godina obucavamo
najbolje menadzere
na Balkanu

www.mcb.rs
www.sales-kongres.rs
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Milan Rados

GENERALNI DIREKTOR
CARNEX

carney

Dve decenije sam bio u prodaji, poslednjih 10-12
godina na poziciji komercijalnog direktora - i
prosle nedelje sam postao generalni direktor
Carnexa. Moja tranzicija nije se desila slucajno.
Godinu dana pre toga, moj tadasnji CEO je
intenzivno radio sa mnom na tome da sagledam
firmu iz drugih uglova: finansija, proizvodnje,
logistike, HR-a. Naucdio me je da razumem tude
probleme, ne samo prodajne. To je bio moj izlazak
iz zone komfora, jer prodavci ¢esto misle da je
Jproizvodnja tu zbog prodaje". Ali CEO mora da
razume celu organizaciju. | najvaznije - mora da
ima successon plan. U MK Group nikada ne mozete
napredovati ako nemate spremnog naslednika. To
je lekcija koju svi moramo da naucimo.

#21 NEXT LEVEL

KAKO RAZVLUATI
DIREKTORA PRODAIJE
DA RAZMISLJA KAO CEO?

Prodajni lideri danas stoje na prvoj liniji rasta - ali da bi zakoracili u naredni nivo, moraju da
vide $iru sliku od targeta. Na panelu smo razgovarali o tome kako izgleda razvoj direktora
prodaje koji razume profitabilnost, finansije, ljude, strategiju i rizike - jednako dobro kao i
rezultate. To je tranzicija iz uloge ,vode tima" u ulogu , graditelja organizacije".

Panelisti su govorili o evoluciji mindseta, o prelasku sa operativnog na stratesko razmisljanje,
o razvoju naslednika, o donosenju teskih odluka i o tome zasto pravi lideri kreiraju kulturu, a
ne samo rezultate. Diskutovalo se o KPI-jevima koji mere viSe od prodaje, o kontroli troskova,
o saradnji sa drugim funkcijama i o tome kako CEO razmislja u horizontu od 3-5 godina.

Profitabilnost je danas klju¢, mnogo vise od
volumena. Prodaja moze lako da ,napumpa"”
koli¢ine, ali ako to ne donosi profit, to nije

dobro vodena firma. Zato KPI sistema mora da
bude postavljen tako da nagraduje profitabilne
proizvode, a ne samo promet. Teske odluke su deo
posla - budzeti, rezovi, otpustanja - ali kada imate
slobodu i poverenje, poénete sami da inicirate
prave promene. Moj savet direktoru prodaje

koji zeli da postane CEO: izadi iz operativne
rutine, naudi da razumes druge sektore, prihvati
odgovornost i izadi iz zone komfora. Samo tako se
penje stepenik vise.
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GODINA

Sasa UroSevic¢

GENERAL MANAGER BOSNIA
HEMOFARM

@ Hemofarm

Iz prodaje sam dosao na poziciju generalnog
direktora i zato dobro razumem oba pogleda.
Direktor prodaje gleda kvartal, klijent i target. CEO
mora da gleda razvoj, investicije, kulturu, ljude i
strategiju u horizontu od tri do pet godina. Zato
SU U Mojoj organizaciji svi direktori prodaje zavrsili
MBA - ne zbog diplome, vec da bi naudili jezik
finansija, pravnih pitanja, strateskog planiranja i
resursnog upravljanja. Svaki od njih ima KPI ciljeve
koji ih teraju da razmisljaju kao CEO: razvoj ljudi,
razvoj portfolija, budzeti, rizici, naslednici.

Ako Zeli§ da porastes, mora$ nauciti da napusti$
operativu i da prestane$ da bude$ ,nezamenljiv".
To je najveca zamka direktora prodaje.

Najvaznija uloga CEO-a je razvoj naslednika. Ako
direktor prodaje ne razvija svoj tim - ne moze ni
on da napreduje. Zato u Hemofarmu insistiramo
da lideri kreiraju svoje naslednike, ali i da otvoreno
trazimo talente van organizacije, kroz mentorske
programe i saradnju sa konkurentskim kompanijama.
Promene su takode stalni deo posla - one nisu
projekat, vec proces. Da bi neko postao lider
transformacije, mora da razume zasto se promena
desava, kakvu koristi donosi i kako da ukljuci ljude
U taj proces. Bez toga, kultura ¢e pojesti svaku
strategiju.

Moj savet buducim CEO-ovima: razvijajte se,
budite otvoreni, udite i razmisljajte afirmativno -
stalno, ne povremeno.
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I.azar Radulovi¢

GENERALNI DIREKTOR
M&L

Ja imam drugadiju poziciju - ja sam istovremeno i vlasnik kapitala i direktor firme. To mi omogucava da
jasno vidim koliko je vazno da direktor prodaje bude motivisan, a ne samo opterecen. Moj prvi zadatak
je da stvorim ambijent u kome ljudi Zele da rade - da se osedaju prijatno kada dolaze na posao, da budu
ponosni kad idu kod klijenta, da uzivaju u pric¢i koju nose.

Verujem da prodaja krece od krajnjeg potrodaca: da li je dete srecno kada jede Cokoladicu koju pravimo,
da li gost u restoranu uZiva u obroku koji sadrzi nase proizvode. Ako potrosac ima benefite, vlasnik
objekta ima benefite - a onda i prodavac i kompanija rastu. To je ciklus koji mora da ostane zdrav.”

Teske odluke, poput otkaza, donosim tek kada sam siguran da smo kao kompanija dali sve: znanje, alate,
edukaciju, podréku. Zelim da svako ko ode od mene, ode sa znanjem, a ne sa frustracijom. To je jedini
nacin da budemo bolji poslodavci u vremenu kada radne snage jednostavno nema.

Bududim CEO-ovima porudujem: radite na sebi, preuzmite odgovornost i budite iskreni prema vlasniku
kapitala. Ne ulep$avajte, ne dodvoravajte se - radite ono $to mislite da je ispravno. | nikad ne zaboravite
Zivot van posla. Posao je vazan, ali vreme za sport, porodicu i li¢ne strasti ono je $to vas ¢ini dobrim
liderom i zdravim Covekom.
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Mirjana Mihajlovi¢ Cujic¢
GENERALNI DIREKTOR
PIONIR

<>

Razlika izmedu dobrog direktora prodaje i
kvalitetnog CEO-a najvise se vidi u vremenskom
horizontu. Direktori prodaje prirodno gledaju
kvartale, godisnje ciljeve i kratkoro¢ne rezultate.
CEO mora da gleda tri do pet godina unapred.
To je vestina koja se udi - razumevanje Sire

slike, trzista, konkurencije, investicionih ciklusa i
dugoroénih posledica svake odluke.

U firmi od 100 godina tradicije, kakav je Pionir,
dugoroéno razmisljanje je jedini nacin da
ostanete relevantni. Zato se trudim da kroz dobro
postavljene SMART ciljeve ljude vodim u pravcu
strate$kog razmisljanja, jer prodaja ne sme da

se zavrsi 31. decembra. Poenta je razmisljati:

Sta radimo 1. januara i $ta radimo narednih pet
godina?

Balans izmedu operativa i liderstva je takode
klju¢an. Sa pozicije CEO-a ne mozete provoditi
vise od 10-15% vremena sa prodajnim timom -
odgovornost je mnogo $ira: proizvodnja, finansije,
logistika, inovacije, investicije. Ali razvoj ljudi ostaje
najvazniji deo posla. Direktore u¢im da posmatraju
ljude, njihove kompetencije i potencijale, jer su
pravi talenti skriveni iza svakodnevnih rezultata.

Moj savet bududim CEO-ovima je jednostavan:
budite radoznali, uite sve - od finansija do supply
chain-a. Nista nije nepotrebno znanje. | nikad se
ne pladite odgovornosti, jer je hrabrost ono $to
razdvaja operativca od lidera.
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#22 RIZICI | PRODAJA

KAKO DA PRODAVCI
UPRAVLJAJU RIZICIMA VU
NEPREDVIDLJIVIM VREMENIMA?

Na trzistu gde se sve menja brze nego $to planovi mogu da se azuriraju. Razgovarali smo o
tome kako prodavci mogu da donose dobre odluke u losim okolnostima, kako prepoznaju
rizicne situacije i kako saraduju sa finansijama i risk funkcijama da bi zastitili kompaniju.
Panelisti su govorili o upravljanju kreditnim rizikom, naplati, prepoznavanju problematicnih
kupaca, anticipiranju kriza i postavljanju sistema koji prodavcu daje okvir za pametne od-
luke. Poseban fokus bio je na kulturi odgovornosti, kvalitetnim podacima, ranim signalima
upozorenja i procedurama koje Stite i rast i stabilnost. U nepredvidljivim vremenima opstaju
organizacije koje prave balans - prodaja koja razume rizik i rizik koji razume prodaju.
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Nemanja Petrovic

SENIOR VICE PRESIDENT
CO-CEO MARSHMCLENNAN SRBIJA
MARSHMCLENNAN

@ MarshMcLennan

U osiguranju se svakodnevno susre¢emo sa
paradoksom: prodaja tezi rastu, dok risk funkcija
trazi oprez. Moj posao je da ta dva sveta spojim,
a ne da ih suprotstavim. Ne postoji jednostavna
formula, ali dva elementa su klju¢na - zajednicki
KPI-jevi i medusobno razumevanje.

Prodaja mora da razume risk apetit kompanije, a
risk trziSnu dinamiku. Ako ne govore istim jezikom,
kompanija ili raste bez kontrole ili propusta prilike.
Zato koristimo globalne modele koji pomazu da
jasno identifikujemo najvece rizike i donosimo
informisane odluke.

Verujem da buduénost nije u velikim prodajnim
timovima, ve¢ u pametnim kanalima -
posrednicima i digitalnim platformama. Prodaja
je odnos, a risk okvir u kojem se taj odnos razvija.
Kada postoji balans, organizacija prestaje da koci
samu sebe - i tada dolazi pravi napredak.

SronIch

GODINA

Natasa Marjanovic¢, CIF'A
EKSPERT ZA FINANSIJE | OSIGURANJE

Ambicija je pozeljna, ali bez mere postaje rizik.

U osiguranju je taj balans posebno izazovan, jer
prodaja tezi rastu, dok risk i pravne funkcije Stite
stabilnost sistema. Problem nastaje kada se te dve
strane ne razumeju i ne komuniciraju na vreme.

Zato su zajednicki KPI-jevi i stalna komunikacija
klju¢ni. Moj stav je da proizvodi i ugovori moraju
biti jednostavni - ako ih mi unutar kompanije
razli¢ito tumacimo, klijent ih sigurno nece
razumeti. A samo jasan proizvod moze da se
proda.

Prodaja pociva na poverenju, a ono se gradi
razumevanjem. PreviSe opreza kodi rast, a previse
ambicije donosi lose odluke - i jedno i drugo se
vrac¢a kompaniji.

Istovremeno, trziste se jos razvija i nas zadatak je
edukacija. Osiguranje nije trosak, ved zastita - i tek
kada to postane jasno, balans izmedu prodaje i
rizika dolazi prirodno.
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Aleksandar Stefanovic¢

GENERAL MANAGER
ATRADIUS COLLECTIONS

< Atradius

Collections

Mi se bavimo naplatom potrazivanja i zato nas
pogled na rizik pocinje pre nego $to prodaja
napravi prvi korak. Pre svakog ugovora potrebno
je proveriti kupca - finansije, istoriju plac¢anja,
blokade, promene vlasnistva. 47% faktura u
Zapadnoj Evropi kasni, a 6% postaje tesko ili
potpuno nenaplativo. Ako prodaja zeli rast bez
gubitaka, prvi korak je preventiva: kreditni izvestaj,
kreditni limit i jasna odluka uz saradnju pravnog i
finansija.

Drugi korak je monitoring - ako se promeni stanje
racuna, ako se menja menadzment, ako je kupac
u blokadi, prodaja mora da zna odmah. Tredi
korak je pravovremena reakcija: $to se ranije
ukljuci agencija, veca je verovatnoca naplate i
manji su gubici. Prodaja treba da prodaje - a
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naplata je posao struénjaka koji time mogu da se
bave svaki dan.

Nasi sistemi koriste Al za analizu rizika i prediktivne
modele, ali verujem da ljudski kontakt i dalje ostaje
klju¢an. U naplati, nijedan automatizovani sistem
ne moze da zameni razgovor sa duznikom ili
procenu situacije na osnovu konteksta. Al pomaze
da brze dodemo do podataka, ali ono $to pravi
razliku je stru¢no tumadenje i pravi trenutak. Cesto
vidimo da se prodaja u velikim kompanijama bavi

i naplatom, $to im oduzima vreme za ono u ¢emu
su najbolji - razvoj trzista. Kada prodaja i naplata
rade kao partneri, rizik se smanjuje, novac stize
ranije, a kompanija raste stabilnije. To je model

koji funkcioni$e globalno, i to je model koji ¢e biti
presudan i u Srbiji.

Industrija osiguranja ima jednu posebnost u
odnosu na sve druge - mi prodajemo obecanje.
Kupac plati unapred, dobije polisu, a iskreno,
nadamo se da mu nikada nede zatrebati. Zato
balans rasta i rizika nikada nije jednostavan. Imamo
proizvode za koje unapred znamo da ce biti
gubitasi, poput Kasko osiguranja ili poljoprivrede.
| kada agent prodaje samo te proizvode, logi¢no
je da risk upozorava, a prodaja se brani provizijom
i targetima. Moj stav je da niko nije kriv - ako
firma nudi alat, agent ¢e ga koristiti. ReSenje nije
u kaznjavanju prodaje, vec u kreiranju proizvoda
koji su odrzivi, targeta koji su realni i diversifikacije
po kupcu, regionu i portfoliju. Prodavac mora
imati vezu izmedu svog rezultata i naplate, jer u
osiguranju se ne racuna $ta ste prodali - ved $ta je
naplaceno.

Osiguranje je industrija u kojoj se svakoga dana
bavimo rizikom, zato ne verujem u potpunu
sigurnost. Rizik je deo Zivota - kao $to je rizik
ustati iz kreveta, predi ulicu ili pokrenuti biznis. Mi
mozemo da upravljamo rizikom, ali ne mozemo
da ga eliminiSemo. Savremena regulativa kaze
da kompanija mora da bude solventna u 95%
scenarija godisnje, $to znadi da je 5% sveta uvek
neizvestan.

Poenta je da kompanija razume $ta moze da zadrzi,
$ta mora da izbegne, a $ta treba da prenese na
reosiguravace. Na kraju, sve se svodi na balans i
zdrav razum - i na to da prodaja i risk moraju da
rade zajedno, jer je cilj isti: sigurnija i profitabilnija
kompanija.

SronIch

GODINA

Milo Markovi¢

CLAN 1ZVRSNOG ODBORA
DUNAV OSIGURANJE

| ]
DUNAV
OSIGURANJE
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#2353 IGRA BROJEVA

KAKO DIZAJNIRATI
PRODAIJNI BONUS KOIJI ZAISTA
POKRECE LJUDE?

Prodajni bonus nije samo alat - to je najmocniji oblik ponasajne ekonomije u kompaniji. Na
panelu smo razgovarali o tome kako dizajnirati incentive sistem koji zaista motivise ljude,
vodi ih ka pravim ciljevima i nagraduje ponasanja koja grade odrziv rast, a ne samo , kratki
skok u brojkama®.

Panelisti su govorili o tome kako balansirati individualne i timske KPI-jeve, kako odredivati
realne targete, kako meriti kvalitet rada, kako nagradivati top performere, a istovremeno
podizati celu organizaciju. Diskutovalo se i o transparentnosti, pravednosti, komunikaciji

i KPI sistemima koji podrzavaju strategiju kompanije, umesto da je sabotiraju. Dobro
dizajniran bonus postaje motor tima - lose postavljen moze da urusi ceo rezultat.
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Nikola Curkovi¢

COMMERCIAL DIRECTOR -
CONSUMER PRODUCTS DIVISION
L'OREAL

LOREAL

U kompaniji kao Sto je L'Oréal, strategija nikada
nije samo ,prodaj vise". Mi definiSemo jasne
strateske ciljeve - profitabilnost, inovacije, rast

u odredenim kanalima, e-commerce, odrzivost,
udeo u trzistu - i sve to mora da se prevede u
konkretne KPI-jeve koji su relevantni prodavcima.
Bonus se zatim kaskaduje preko celog sistema:
od top menadzmenta do prodavca na terenu, uz
jasno definisane pondere i merljive parametre.
Osnovna plata mora biti stabilna i bespogovorna
- ona je finansijska sigurnost. Bonus je nagrada za
ostvarenje. Ako nema jasnog razdvajanja te dve
stvari, sistem postaje nepravedan.

Uvek insistiramo da bonus bude i individualan i
timski. Individualni deo nagraduje performans,
odgovornost i top talente. Timski deo postoji da
bi se podstakla saradnja, razmena informacija i brz
onboarding novih zaposlenih - jer uspeh jednog
¢lana tima zavisi i od svih ostalih. Prodavac mora
imati 2-3 klju¢na KPI-ja koji su mu potpuno jasni;
sve preko toga postaje konfuzija. Takode, bonusi
za menadzere definisu se na duze periode od
prodavaca, jer $to ste viSe u hijerarhiji, to vam je
vremenski horizont $iri.

Klju¢ cele seme je transparentnost: zaposleni
moraju da znaju gde se nalaze i $ta im je potrebno
da predu u slededu kategoriju rezultata.

SronIch
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Mladen Samardzija

COMMERCIAL DIRECTOR
WIENERBERGER

@ wienerberger

Kada god sam preuzimao novu menadzersku
poziciju, prva stvar koju sam zatekao bila je -
nepostovanje bonus Seme. Sistem postoji, ali

se vremenom deformise: koristi se za socijalne
korekcije, ,peglanje” plata ili kompenzaciju

umesto strategije. Za mene je prvi korak u svakoj
organizaciji bio da se bonus poc¢ne postovati onako
kako je definisan. To je mnogo vaznije nego $to
izgleda, jer bonus $ema je poruka. Ako je kompanija
ne postuje, niko nede. Zato bonus mora biti
jednostavan, merljiv i povezan direktno sa ciljevima
- bez ,dogovori¢emo se kasnije" pristupa. U
gradevinskoj industriji gde radimo sa kompleksnim
projektima i dugim ciklusima, bonus moze da
funkcioni$e samo ako je iskreno postavljen.

Za prodavce verujem u model 80% individualno

i 20% timski - ljudi moraju jasno da vide vezu
izmedu svog rada i nagrade, ali i da dele

znanje unutar tima. Za druge sektore, poput
administracije ili customer service-a, bolje rade
timski KPI-jevi, jer individualni u¢inak nije lako
merljiv. Ono $to svakako izbegavam je mnogo
KPI-jeva: ako ih je deset, niko ih ne zna. Pet jasnih
stavki su maksimum za sistem koji radi. | jo$ nesto -
bonus mora ostati fleksibilan. Ako vidimo da trziste
pada, da se nesto promenilo, da je cilj objektivno
nedostizan, potrebno je korigovati Semu. Bonus
nije zakucan u kamen - to je alat za motivaciju, a
motivacija zahteva razumevanje realnosti.
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Mirsad Bektasevic¢

SALES DIRECTOR NELT BIH
NELT GROUP

NeltGroup

NELT BiH sledece godine slavi 20 godina i ponosan
sam $to smo tri godine zaredom izabrani za brend
broj jedan u FMCG distribuciji — od strane trzista i
konkurencije. To je priznanje koje ne mozete kupiti,
mozete ga samo zasluziti. | zato u nasoj kompaniji
uvek kre¢emo od ljudi: 250 zaposlenih u prodaji

su temelj svih nasih rezultata. Njihova motivacija,
energija i posvedenost su ono $to kompaniju
pokrece. Bonus $ema nije spisak brojeva, to je
kompaktni sistem koji povezuje strategiju sa
realno$cu na terenu.

Na$ strateski cilj ,Accelerate 2030" znadi da zelimo

biti vedi, jadi i profitabilniji - i bonus $ema mora da
reflektuje taj pravac.
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Bonus $ema ne sme biti rigidna. Ako vidimo da
trziste ne ide u planiranom smeru, odmah uvodimo
alternativne metrike kako bismo nagradili trud,

a ne samo rezultat. Prodavac na terenu zavisi od
mnogo faktora koje ne moze da kontrolise. On
mora znati da ¢e njegov rad biti prepoznat ¢ak i
kada se cilj ,nije sreo", jer on od tog bonusa placa
racune, zivot, obaveze.

Uvek postavljam pitanje: ,Kako pomoéi ljudima

da zadrZe motivaciju kada trziste ne ide u njihovu
korist?" Odgovor je u fleksibilnosti, pravovremenoj
reakciji i autenti¢nom postovanju njihovog rada. Uz
to, povezivanje svih nivoa bonusa - od prodavca
do menadzera - obezbeduje da ceo sistem dise
kao jedan organizam.

Milan Duki¢

REGIONALNI MENADZER PRODAJE
NESTLE ADRIATIC S

Nestle.

U prodaji sam vise od 20 godina i naudio sam

da bonus $ema ima smisla samo ako je potpuno
uskladena sa ciljevima kompanije, motivacijom
ljudi i odrzivim rastom. Bonus je alat koji treba da
pokrece biznis, ne da zakrpi slabosti sistema.

U regionu kojim upravljam - Srbija, Crna Gora,
Makedonija i Kosovo - trzista su vrlo razli¢ita po
kupovnoj modi, strukturi retail-a i dinamici prodaje.
Zato se i $eme bonusa moraju prilagodavati
svakom trzistu posebno. Transparentni KPI-jevi su
kljuéni: ljudi moraju ta¢no da znaju $ta se meri,
$ta je realno ostvarivo i kako njihov rad doprinosi
rezultatu. Kada je sistem jasan, tim postaje
motivisan i ujedinjen, a upravo to donosi rast.”

Prodavac mora imati i individualni i timski deo
bonusa - to je jedini nadin da se balansira li¢na
odgovornost i zajednicki rezultat. Individualni deo
meri koliko smo prodali, ali jednako vazno je kako
smo prodali: kvalitet poslovanja, zadovoljstvo
kupaca, nacin vodenja procesa i sopstveni razvoj
tokom godine. Verujem da su tri stvari presudne
za motivaciju: realan fiksni deo kao baza sigurnosti,
fer individualni bonus kao nagrada za rezultat, i
jasan timski bonus koji podsti¢e razmenu znanja i
zajednicki napredak. Kada sve to funkcionise, ljudi
ne nagadaju - oni znaju gde su, $ta im nedostaje i
kako da stignu do cilja.

2

anch

GODINA

edukacija
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#24 DIGITALNI KUPAC

KAKO MERITI | OPTIMIZOVATI
DIGITALNI SALES FUNNEL

Digitalni kupac je informisaniji nego ikad - on zna s$ta zeli, gde to moze da dobije i kolika je
realna vrednost proizvoda. Panel je otvorio pitanje kako prodajni timovi mogu da prate tu
dinamiku i da prepoznaju pravi trenutak za akciju u digitalnom prostoru.

Govoreci o evoluciji ponasanja kupaca, panelisti su analizirali sve faze digitalnog fanela:

od istrazivanja, prvog dodira i remarketinga, do lojalnosti i ponovne kupovine. Poseban
fokus bio je na content strategiji, TikTok generaciji, email marketingu, personalizovanoj
komunikaciji i tehnologijama koje predvidaju potrebe kupaca.
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Nenad Rikic¢

OSNIVAC
ALTA SOLUTIONS/REDWOOD DIGITAL

A\

ALTA SOLUTIONS

Danasnji kupac napravi izmedu 4 i 10 digitalnih
dodirnih tacaka pre nego $to uopste razgovara

sa prodavcem. Zato je na$ posao da razumemo
ceo fanel - ne samo konverziju. Ako ne merite

sve podatke, radite napamet. Alati poput Google
Analytics-a , Tag Manager-a i celog martech
ekosistema daju nam preciznu sliku: koji kanal puni
publiku, koji kanal gradi prvi kontakt, koji kanal vodi
u konverziju, a koji zatvara prodaju. Velika greska
mnogih kompanija je da gase kanal koji ,nema
ROAS", ne shvatajuéi da on mozda gradi publiku
bez koje kasnije nema prodaje. U digitalu nista nije
linearno, svaki deo fanela ima svoju ulogu - i morate
razumeti celu sliku pre nego $to donosite odluke.

Abandon rate je realnost - preko 65% korpi ostaje
napusteno, ali to je prilika, ne problem. Resenje
pocdinje jednostavno: bez iznenadenja u korpi.
Kupac mora da zna sve - cenu, uslove, dostavu

- pre nego $to klikne ,kupi". Zatim dolaze soft
taktike: exit intent baneri, pop-up podsetnici,
automatizovani email flow, personalizovani
kuponi, remarketing posle 24h. | ono $to retko ko
razume - kupac ¢esto dodaje u korpu samo da bi
uporedio cene. Zato je na$ zadatak da ga vratimo
pravom porukom u pravom trenutku. After sales
je jednako vazan: review poruke 14 dana posle
kupovine, pametni reminder-i bazirani na potrosnji,
frekvencija kupovine kao signal za retargeting...
Sve to daje male, ali ¢este pobede - i pravi razliku
izmedu prosecnog i vrhunskog e-commerce.

SronIch

GODINA

Igor Grmusa

DIREKTOR MARKETINGA
PLANETA SPORT

=P PLANETA

Digitalni kupac danas donosi odluku pre dolaska
u radnju, pa je klju¢no prisustvo u fazi istrazivanja.
Veliki broj kupaca prvo proverava informacije
online, dok TikTok sluZi za stvaranje emocije i
prepoznatljivog identiteta brenda kroz autenti¢an
i raznovrstan sadrzZaj. Personalizacija ima vaznu
ulogu - kroz CRM i segmentaciju kupcima se
prikazuje relevantan sadrzaj prilagoden njihovim
interesovanjima.

Lojalnost se ne gradi klasi¢nim programima,

ved pametnom komunikacijom zasnovanom na
podacima i prethodnim kupovinama. Posebne
ponude, pravovremene preporuke i ekskluzivan
pristup proizvodima dodatno jac¢aju odnos sa
kupcima. Email marketing je vazan kanal zbog svoje
efikasnosti i niske cene, ali njegov uspeh zavisi od
kvalitetne baze i jasne vrednosti za korisnika.
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Tina Hodkinson

ACCOUNT EXECUTIVE
SALESFORCE ADRIATICS

110

THREE KEY INGREDIENTS
FOR A SUCCESSFUL CRM
PROJECT - SALESFORCE
WAY

U svetu koji je preplavljen Al alatima, $ablonima i automatizacijom,
jedna stvar postaje vaznija nego ikada - autenti¢nost prodavca. lako
Salesforce razvija najnaprednije Al tehnologije, proslog meseca smo
otpustili 4.000 ljudi zbog automatizacije, ali niko od njih nije bio iz
prodaje. To govori sve: ljudski pristup i dalje je nezamenljiv. Danasnji
kupac ocekuje personalizovanu komunikaciju, savetodavnu ulogu
prodavca i jasnu, data-driven perspektivu kroz ceo proces kupovine.
Prodaja vise ne sme da zvuci tehnicki - ona mora biti intuitivna,
konverzacijska i zasnovana na realnim uvidima.

Verujem da svaka moderna prodajna organizacija pociva na tri klju¢na
stuba: automatizaciji uz podrsku Al-ja, efikasnosti kroz Customer 360
platformu i data intelligence pristupu koji omogudava informisanu
odluku u svakom trenutku. Automatizacija oslobada vreme, Customer
360 daje jedinstven pogled na klijenta, a poslovna inteligencija
pretvara podatke u konkretne preporuke - koji lead je prioritet, koja
prilika ima najvedi potencijal i gde se krije rizik. To je nacin na koji se
danas postizu prodajni rezultati, bez improvizacije i bez izgubljenog
vremena.

SronIch

GODINA

Milan Radulovi¢

CTO
KAMELEON SOLUTIONS

6(AM ELEON
SOLUTIONS

U praksi sam naucio da uspes$an CRM projekat nikada ne pocinje
tehnologijom, ved jasnom vizijom i razumevanjem poslovnih potreba.
Na projektu koji smo radili sa Generali osiguranjem, najvise vremena
smo posvetili upravo analizi i definisanju ciljeva, pre nego $to smo
krenuli u razvoj re$enja. Taj pristup nam je omogudio da postavimo
¢vrste temelje i izbegnemo kasnije korekcije.

Verujem da je klju¢ uspeha i u ukljucivanju svih nivoa organizacije -
od top menadZzmenta do operativnih timova. Fokusirali smo se na
jednostavnost i postepenu implementaciju, $to je dovelo do potpune
automatizacije procesa i znacajnog povecanja efikasnosti. Danas
prodavci imaju sve informacije na jednom mestu, $to im omogucava
brzu reakciju i kvalitetniji odnos sa klijentima. Rezultati su merljivi

i pokazuju da dobro postavljen CRM donosi konkretnu poslovnu
vrednost.
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Dragan MiloSevi¢
DIREKTOR PRODAIJE

ZEPTER BIZNIS
KONCEPT
KROZ PRIMENU
MODERNIH
TRENDOVA
POSLOVANJA

Zepter je kompanija sa 38 godina tradicije i
prisustva u vise od 60 zemalja, a opstaje jer se
zasniva na jasnoj misiji — zastiti zdravlja kupaca kroz
proizvode koji reSavaju osnovne zivotne potrebe:
¢ist vazduh, filtriranu vodu, svetlost i zdravu hranu.
Nasi proizvodi koriste milioni ljudi Sirom sveta, i
upravo to poverenje kupaca Cini da Zepter ostane
relevantan i u vremenu velikih trzi$nih promena.
Danas, kada se vedina ljudi vuc¢e na posao iz
obaveze, mi stvaramo sistem u kome ljudi rade
jer zele, jer imaju transparentan model zarade,
stabilnu podrsku i mogucnost da rastu.
Savremeni Zepter model spaja tradiciju i digitalnu
transformaciju kroz Zepter Club - mesto koje
kupcima, saradnicima i menadzerima nudi
posebne uslove, doZivotne privilegije i tri

vrste provizija koje omogucavaju stabilnu i
dugoroénu zaradu. Digitalni alati, preporuke i
online prezentacije ubrzali su procese i otvorili
vrata novim generacijama saradnika, dok B2B
partnerstva sa Skolama, firmama i drugim
institucijama postaju sve vazniji segment rasta.
Zepter je danas vise od brenda - to je poslovni
ekosistem koji spaja zdravlje, kvalitet i jasnu priliku
za liéni i profesionalni razvoj.

258

H3 % Igor Zlatojev

MENADZER ZA RAZVOJ POSLOVANJA
POLJSKA AGENCIJA ZA INVESTICIJE | TRGOVINU
(PAIH)

E Polish Investment
& Trade Agency
PFR Group

POLJSKA | SRBILJA:
STAMOZEMO
ZAJEDNO?

Predstavljam Poljsku agenciju za investicije i
trgovinu, instituciju koja vise od 20 godina pomaze
kompanijama da pronadu partnere, razviju izvoz i
udu na nova trzista. Pokrivamo gotovo ceo svet i
sve nase usluge su potpuno besplatne.

Nas$ cilj nije samo da spojimo firme, vec da im
otvorimo vrata ka Evropskoj uniji, posebno kroz
snazne poljske subvencije - evropske, drzavne,
regionalne i opstinske. Zato sve vise srpskih
kompanija razmatra Poljsku kao svoju , kapiju ka
Evropi", ne zbog nizih troskova, veé zbog boljeg
pristupa investicijama, fondovima i trzistima.

U praksi pomazemo u svemu: pronalazenju
dobavljaca i kupaca, povezivanju sa poljskim
partnerima, organizovanju sajmova, networking-u
i ulasku u nove industrije. Cesto kazem da poljski
i srpski biznis imaju prirodnu kompatibilnost - mi
delimo sli¢an nacin rada i razmisljanja. Najvedi
izazov za srpske proizvode nije kvalitet, veé
standardizacija i pakovanje, $to se uz pravu
podrsku lako reSava. Zato Zelim da Poljska bude
vas$a prva adresa kada razmisljate o Sirenju - mi
smo tu da otvorimo put i da zajedno gradimo
velike projekte izmedu nase dve privrede.

13


https://youtu.be/mHgQSND_MhI?si=nTwxmOgWq-zUtgsE
https://youtu.be/Kc1ZDG_o3mU?si=gdiboVf3Lke4e3Ps

| Prezentacije

Zlatko Dubljanin
1ZVRSNI DIREKTOR | SUVLASNIK
EIM

-— . ’ Enterprise
- l Information
—-— Management

EIM ONE - PLATFORMA ZA DIGITALNO
UGOVARANIE | UPRAVLJANIJE
DOKUMENTIMA - SIGURNLUJI, BRZI |
TRANSPARENTNUI PROCES PRODAIJE

Kada sam poceo da radim pre 25 godina, moj
mentor mi je rekao tri stvari koje i danas nose

nasu kompaniju: sve tece i sve se menja; nista

nije sigurno; i svaki klijent zeli vrhunski kvalitet,
lokalnu cenu i brzu implementaciju. Te tri recenice
pratile su EIM kroz transformaciju od male firme

za mikrofilmske sisteme do velike grupacije koja
danas isporucuje kompletna digitalna resenja - od
arhiviranja i dokument menadzmenta do digitalnog
i biometrijskog potpisivanja. Nasi klijenti se
menjaju, potrebe se menjaju, regulativa se menja,
a mi pratimo taj tok: od On-Prem modela do cloud
servisa, od fizickog arhiva do potpuno digitalnih
procesa.

Nasa misija danas je jasna - automatizovati sve
neprodajne aktivnosti i klijentu vratiti vreme da se
bavi onim $to je sustinski njegov posao.

Zato smo kreirali platformu InOne - jedinstveno

T4

reSenje koje objedinjuje dokument menadzment,
poslovne procese, identifikaciju korisnika, OCR,
integracije i digitalni potpis u jednom mestu. Ono
$to ranije nije bilo mogude uhvatiti u kompaniji -
mejlove, ugovore, priloge, arhivu, interne procese
- danas klijent vidi kao jedinstven, ureden tok.
Studije sludaja pokazuju koliko to menja biznis:
banke koje su ranije radile potpisivanje danima,
sada potpisuju online u jednom kliku; 38% ugovora
preslo je sa papira na digitalni potpis vec u prvoj
godini; onboarding klijenta koji nikada nije bio u
banci sada se zavr$ava bez odlaska u filijalu.

Na kraju, iako se tehnologija stalno menja, jedna
stvar ostaje ista - projekti uspevaju kada postoji
partnerski odnos, jasna komunikacija i tim koji
isporucuje sva tri zahteva: najbolji kvalitet, lokalnu
cenu i brzu implementaciju.

SronIch

GODINA

Marija KoStan
SOLUTION CONSULTANT
BE-TERNA

=terna

Part of Telefénica Tech

PRODAJA | NAPLATA:
DVA SVETA ILI JEDAN PROCES?

U svetu u kome se stalno govori o prodaji, ¢esto
zaboravljamo da kompanija ne Zivi samo od onoga
$to proda - vec od onoga S$to uspe da naplati.
Danas vise od 50% faktura kasni sa placanjem, a u
nekim industrijama potrazivanja stoje blokirana duze
od 90 dana. To nije samo finansijski problem, ved i
strateski - usporava investicije, povecava pritisak na
timove i remeti planiranje. Zato smo u BE-terni razvili
Collection Management, CRM-bazirano resenje koje
povezuje prodaju i naplatu u jedan jasan, vodeni
proces. Nas cilj je bio da menadzerima damo alat koji
¢e biti intuitivan, lak za koris¢enje i dovoljno snazan
da omogudi pravovremenu naplatu, bez obzira gde
se nalaze i kako rade.

Resenje omogudava kompletan pregled

klijenta - sve fakture, istoriju komunikacije, ranija
kasnjenja, obrasce ponasanja i sve aktivnosti na
jednom mestu. Automatizovani proces naplate
vodi menadzera kroz svaki korak: od prvog
podsetnika do generisanja novih modela otplate,
slanja dokumenata i belezenja odgovora klijenta.
Sistem radi u realnom vremenu, menadzment
vidi sva uska grla i performanse tima, a Power

Bl izvestaji prikazuju stanje potrazivanja prema
zrelosti i riziku. Uz ovakvu digitalizaciju, kompanije
U proseku smanjuju DSO i do 20%, a broj
potrazivanja sa kasnjenjem i do 25%. Nasa poruka
je jednostavna: naplata ne sme biti stihijska -
mora biti strukturirana, automatizovana i potpuno
integrisana u svakodnevni rad prodaje i finansija.

15


https://youtu.be/3_jDWRRl2D0?si=t7qD8ZTbwSg7N3wA
https://youtu.be/OKCuuiGPNK4?si=peRymOfTV6Nfwoaf

| Prezentacije

#o Q)
DIGITALNA
TRANSFORMACUA
PRODAJE UZ
POWER PLATFORM
| VESTACKU
INTELIGENCIJU

Danas zivimo u vremenu u kom se svakog dana
pojavljuju novi Al alati, nove mogudénosti i nova

pitanja. U Combis-u, kao delu Hrvatskog Telekoma i
Deutsche Telekom grupe, radimo na razvoju resenja
koja prodavcima $tede vreme, uklanjaju administraciju

i omogudavaju im da se bave onim $to zaista donosi
rezultat - razgovorom sa kupcem.

Prodavaci danas u proseku potrose i do 17% radnog
vremena na unos podataka u CRM, a to je vreme koje
Al moze da im vrati. Zato smo razvili Al asistente unutar
Dynamics-a: oni otvaraju ponude na glasovnu komandu,
popunjavaju podatke, pretrazuju istoriju klijenta,
pronalaze dokumente i daju smernice kroz ceo prodajni
proces. Nasa ideja je jednostavna - omoguditi ljudima
da rade brze, pametnije i sa manje opterecenja.

Pored chat-agenta, razvijamo i voice-bota koji
prodavcima omogucava da iz automobila, izmedu
sastanaka ili u hodu, glasom otvore putni nalog,
pregledaju istoriju klijenta, provere status ugovora ili
pripreme brif za slededi sastanak. Al ¢ita dugotrajne
dokumente, analizira ih i menadzmentu 3alje kratke
sazetke za odobravanje - i to uskoro direktno preko
WhatsApp-a. U korisni¢koj podrsci Al analizira
sentiment, prepoznaje temu poziva i daje operatorima
preporuke u realnom vremenu, dok u pozadini
prediktivni modeli odreduju 'next best offer’.

Verujem da Al nede zameniti ljude, ali ¢e zameniti sve
koji ga ne prihvate. A za godinu dana, kada se ponovo
okupimo, bic¢emo u potpuno drugoj Al realnosti - brzoj,
efikasnijoj i jo$ dublje integrisanoj u sve procese koje
danas poznajemo.
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KREIRAJ DIGITALNOG Al ZAPOSLENOG
KORISTECI WORKFORCE HUB

PLATFORMU

Svet rada menja se brze nego ikada, a najvedi
izazov vise nije samo nedostatak kandidata - ved
¢injenica da ¢e do 2030. u mnogim industrijama
jednostavno biti premalo kvalifikovanih ljudi. Zato
Al nece zameniti zaposlene, vec e postati njihov
najvazniji asistent.

Upravo iz te potrebe nastao je Workforce Hub

- platforma za kreiranje Al zaposlenih, digitalnih
agenata koji mogu da imaju svoju ulogu, skup
vestina i pristup alatima bas kao pravi ljudi. Razlika
je u tome $to ove agente ne programiramo
kodom, veé dijalogom: objasnimo im $ta je njihov
cilj i koje alate mogu da koriste, a oni zahvaljujudi
LLM modelu izvrsavaju te zadatke precizno i bez
greske. To znaci da kompanije mogu da imaju

Al prodavca, Al savetnika, Al agenta korisnicke
podrske - i da svi oni rade na internim podacima,
potpuno bezbedno, bez odliva informacija u
spoljne modele.

Workforce Hub danas obuhvata studije za kreiranje
agenta, pracenje metrika, analitiku, kontrolu svih
konverzacija i orkestraciju skill-ova - tako da

menadzment u svakom trenutku vidi kako agent
radi, gde gresi i na koji nacdin se ponasa u realnim
situacijama. Agenti se mogu postaviti na bilo

koji kanal: mejl, web, aplikaciju, Viber ili internu
platformu. Najvaznije je $to se backend i ljudi ne
isklju¢uju - zaposleni mogu preuzeti komunikaciju
kada je potrebno, dati odobrenje ili korigovati
odluku. Nasi klijenti vel koriste Al prodajne
asistente povezane direktno sa svojim produkt
katalozima, kao i Al bankarske savetnike koji mogu
da prepoznaju potrebu klijenta, izracunaju modele
otplate, pripreme ponudu i zapocnu proces
aplikacije. Ovo vise nije chatbot - ovo je potpuno
nova generacija digitalnih radnika koji rade

brzo, taéno i uvek u skladu sa internim pravilima
kompanije.

Darko Marjanovic¢

FOUNDER AND GENERAL MANAGER
THINGS SOLVER

thingssolver

e A 3SEE



https://youtu.be/e2dZD8kRcZY?si=tJkapijwXW3JeIA8
https://youtu.be/hXlAQ8nTvQs?si=RD6nxkiP1OJ6-fQx

Branka Radovi¢ Danilo Petrovic
ACCOUNT MANAGER (SME) SENIOR BUSINESS ANALYST
CHECKPOINT CHECKPOINT
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KAKO DO NOVIH KUPACA?
PRAVOVREMENA PRODAJA!

Checkpoint je nastao iz vrlo jednostavne potrebe - da kompanije u Srbiji konacno
imaju jedan pouzdan, centralizovan izvor informacija o poslovanju firmi. Danas, deset
godina kasnije, ovaj alat koriste sve industrije jer na jednom mestu pruza kljuéne
podatke: finansijske pokazatelje, navike placanja, blokade, imovinu, povezane firme,
vlasnike, kao i sezonalnost poslovanja kupaca. Upravo zbog te Sirine podataka, kroz
godine smo razvili duboko razumevanje obrazaca ponasanja preduzeca. Znamo kada
je pravo vreme da se obratite racunovodi, kada agro kompaniji, a kada vlasniku malog
biznisa - jer pogresan tajming je ¢esto najvedi razlog zasto prodaja ne uspe.

Najveca moc Checkpointa je u naprednoj pretrazi koja omogucava da za nekoliko
sekundi kreirate listu kupaca koju tradicionalni kanali prodaje nikada ne bi otkrili. MoZete
izdvojiti sve novoosnovane firme u poslednjih 15 dana, sve dobre platise, sve kompanije
sa odredenim prometom ili profitom, sve koje ulaze u rizik ili sve koje upravo sada
najvise imaju potrebe za vasom uslugom. Za svaki kontakt odmah dobijate mail, telefon,
finansije i kompletan rizik profil, $to prodavcu daje sigurnost i potpuno novi nivo
pripreme pre prvog poziva. Upravo taj uvid - pravi kupac, u pravo vreme, sa pravom
informacijom - najéesce odlucuje da li ¢e prodaja biti uspesna ili ne.
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Zoran Zagorac

DIREKTOR PRODAJE | MARKETINGA
CITY EXPRESS

& Hress
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PRODAJA NA DOHVAT RUKE -
SNAGA PAKETOMATA

Paketomati menjaju nacin na koji primamo i preuzimamo posilike, a tri stvari su za
mene najvaznije: fleksibilnost, dostupnost i usteda vremena. Ljudi danas sve rede
borave kod kuce i sve teze mogu da usklade svoj raspored sa dolaskom kurira. Zato
smo razvili uslugu koja omogudava da kupac nakon SMS ili Viber obavestenja - jednim
klikom preusmeri svoju posiljku na drugu adresu, parcel shop ili najblizi paketomat.
Time smo resili najvedi problem korisnika: vise nema ¢ekanja ceo dan, dogovaranja sa
komsijama, niti promasenih isporuka. Kada kupcu date kontrolu da sam odluci gde |
kada ¢e preuzeti paket, procenat uspesne isporuke naglo raste.

Nasa mreza danas broji oko 200 paketomata, a cilj je da ih u kratkom roku bude
izmedu 500 i 600. Biramo lokacije u stambenim zonama i poslovnim centrima, tamo
gde ljudi zaista zive i rade - jer smisao paketomata nije da bude daleko, veé da

bude usput. Paketomati su potpuno solarni, energetski nezavisni i omogucavaju brzo
preuzimanje uz QR kod, a uskoro i putem NFC kartica. Za vece posiljke, koje ne mogu
U paketomat, razvili smo paralelnu mrezu parcel shopova.

Nas$ cilj je jednostavan: da svako moze da preuzme svoju posiliku bez ¢ekanja, bez
pritiska i bez obaveze da bude kod kuée u odredeni sat. Vreme je danas najvedi
luksuz - a mi radimo da ga ljudima vratimo.
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https://youtu.be/10anaZpZatc?si=834-M9fLUuhrSYb_
https://youtu.be/t-NfuKWQGGs?si=F0v360w0BiLJejl2
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#10@ Ivan  STAKLASICNI CRM
Kosuti¢

GENERALNI DIREKTOR NIKAD NEC’E REC’I B2C
5o PRODAJNOM TIMU
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#11 @ \Milia  DIGITALNA
Gnjatovic

SALESFORCE DEVELOPER TRANSFORMACIJA
Deloitte. SA Al

Klasi¢ni CRM sistemi nikada nisu bili napravljeni za B2C prodaju. Oni su odli¢ni za B2B, za duge cikluse,
account menadzment i veliki pipeline - ali su previse komplikovani za timove koji rade sa desetinama
hiljada kupaca dnevno. B2C prodaja trazi automatizaciju, real-time segmentaciju i mogucénost da se
svakom kupcu pristupi personalizovano u trenutku kada se nesto desi. Zato smo razvili SalesSnap,
platformu koja masovne procese radi automatski: prati ponasanje korisnika na sajtu, prepoznaje sve
klju¢ne dogadaje - kupovinu, napustenu korpu, pregled proizvoda - i u istom trenutku pokrece kampanju.
Ako 100 ljudi danas ostavi korpu, sistem ¢e svakome, potpuno automatski, poslati podsetnik za 2 sata,
novi after-touch za 24 sata, pa Cak i personalizovani popust. To je ono $to klasi¢ni CRM jednostavno ne
moze.

Najveca prednost SalesSnap-a je brzina implementacije i snaga automatizacije. Dok integracije velikih
CRM sistema traju mesecima, kod nas je firma spremna za rad u roku od nedelju dana zahvaljujuéi pixel
integraciji koja funkcionise sli¢no kao Facebook ili Google pixel - sa precizno$éu od oko 90%. Kompanije
biraju da krenu odmah, jer Zele rezultate sada, a ne za pola godine. Osim toga, B2C CRM mora biti
finansijski odrziv: veliki sistemi naplacuju licence i marketing module po korisniku i po veliini baze, dok
SalesSnap omogucdava visestruko manju cenu i znatno vecu efikasnost. | zato kazem: B2C prodajnim
timovima ne treba zamena za klasi¢ni CRM - treba im alat koji konaéno razume kako izgleda rad sa
100.000 kupaca dnevno.
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Danas radimo sa vestackom inteligencijom na nacin koji prevazilazi klasicne chatbotove. Al vise nije

samo alat koji odgovara na pitanje - on postaje agent koji radi zajedno sa nama, razume kontekst, uéi iz
podataka i preuzima deo posla koji je do juCe zahtevao Citave timove.

U Deloitte Digital-u nas pristup Al-u nikada nije samo tehnoloski. Pre svakog projekta radimo analizu trzista,
analizu procesa klijenta i identifikujemo sve manuelne, spore i ponavljajuce zadatke koji mogu da se
automatizuju. Tako smo, na primer, za eToro - platformu sa vise od 40 miliona korisnika - razvili Al agenta koji
je ujednom mesecu resio 120.000 chat-ova. To je 80% svih upita, uz rast zadovoljstva korisnika i 145% vise
reSenih slucajeva. Ljudi su i dalje neophodni, ali Al preuzima jednostavne upite i omogucava agentima da se
bave onim $to zaista donosi vrednost.

Drugi primer je nas$ marketing Al agent koji funkcionise kao izuzetno struc¢an digitalni kolega: zna istoriju
kampanja, zna ponasanje korisnika, predlaze strategiju, targetiranje, kanale i kreira kompletnu kampanju
direktno u Salesforce-u. Al moZe da radi i u timu - jedan agent prati zalihe, drugi narucuje novu robu, tredi
predvida potraznju na osnovu sezonalnosti ili prethodnih trendova. Razlog zasto je Al danas klju¢an je
jednostavan: koli¢ina podataka je prevelika da bi se ru¢no analizirala, a 60-73% podataka u kompanijama
nikada se ne iskoristi. Al omogucava da iz tih podataka izvu¢emo predikcije, rizike i prilike pre nego $to

se problem desi. | ono $to publika uvek potvrdi - vise od polovine korisnika uopste nije vazno da li im je
odgovorio ¢ovek ili Al, sve dok je odgovor tacan i odmah stize. Zato Al nije buzzword, vec slededa velika
revolucija u biznisu - bas kao $to je CRM nekada bio.
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https://youtu.be/kx8oFCzi7Mk?si=PHKEKNA3etKULR7e
https://youtu.be/kx8oFCzi7Mk?si=rxRZuA26CgsLnvRI
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Al U PRODAIJI -
PRAVILA IGRE SU
PROMENJENA!

Pravila igre u prodaji i poslovanju dramati¢no su se
promenila i danas je najvaznije razumeti generacije
koje dolaze - jer oni nisu samo nasi bududi
zaposleni, vec i nadi bududi kupci. Milenijalci jos
uvek dominiraju radnom snagom, ali generacija

Z ve¢ preuzima klju¢ne pozicije, a generacija

Alfa - koja je rodena sa mobilnim telefonom,
Al-jem i VR-om u rukama - bic¢e potpuno drugadiji
svet od onog na koji smo mi navikli. Ako mislite
da ¢e se oni prilagodavati nama, dovoljno je
pogledati istoriju: nikada se mlada generacija nije
prilagodavala starijoj. Zato moramo da oblikujemo
biznis prema njima, a ne obrnuto. Njima je
potrebna Sira slika, svrha i digitalni alati koji im
omogudavaju da rastu, i ako im to ne damo - otidi
¢e tamo gde to postoji.

Vestacka inteligencija vise nije luksuz ili trend

- ona je nuznost. Ali ve¢ina kompanija jo$ nije
zavrsila ni osnovnu digitalnu transformaciju, a vec
zeli da uskoci u Al. Najveca vrednost vestacke
inteligencije u prodaji je $to prodavca oslobada
svega $to mu oduzima vreme: pripreme za
sastanak, analize konkurencije, pregled lagera,
traganje po CRM-u, izradu follow-up poruka,
kvalifikaciju lead-ova i beleZenje istorije razgovora.
Danas prodavac moze u kolima, putem glasovne
komande, da sazna sve o klijentu, da dobije

brif, istoriju kupovine, stanje robe i predlog
ponude - i to za minut umesto za sat vremena.

Al ¢e snimiti sastanak, napraviti sazetak, poslati
follow-up i sacuvati sve informacije za kasnije.

Isto tako, slozeni chat-botovi rade 24/7, povezuju
se na sve interne sisteme kompanije i pripremaju
kvalifikovane lead-ove dok vi spavate. Sve to
funkcioni$e samo uz tri preduslova: kvalitetne
podatke, jasnu strategiju i zaposlene koji su
uklju€eni u proces. Al neée zameniti ljude - ali
hode svakoga ko odbije da ga koristi.
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INTEGRISANE PRODAJNE EVIDENCIJE:
ONLINE PORUCIVANIJE, TERENSKA
PRODAJA, WMS | CRM PRO-BIT PRO.4

CLOUD

Na$ poslovni model zasniva se na jednoj
jednostavnoj filozofiji: klijent mora sam da odluci
$ta je za njega sustinska funkcionalnost, a $ta je
dodatak. Mi nudimo moénu osnovu - integrisano,
cloud ERP resenje koje obuhvata prodaju,
nabavku, skladiste, online porudivanje, CRM i
WMS - a zatim dozvoljavamo kompanijama da ga
nadograde prema sopstvenim potrebama. Kao
$to je televizoru bazi¢na funkcija veliki ekran, tako
i U softveru postoji ,core" koji mora biti stabilan,
jednostavan i pouzdan, dok sve specijalne funkcije
dodajemo samo onda kada klijent zaista ima
potrebu. Nas pristup je da se ne pravimo pametniji
od biznisa - ve¢ da mu omogudéimo platformu
koja je dostupna sa svakog uredaja, otvorena za
integracije i dovoljno fleksibilna da prati nacin na
koji kompanija radi.

Online porucivanje, terenska prodaja, upravljanje
zalihama, bar-kodovi, mobilne aplikacije, CRM
evidencija i workflow - sve je povezano u jednom
sistemu, sa mogucénoscu prosirenja kroz API. To
znaci da klijent moze da koristi nase aplikacije, ali
moze i da se poveze sa drugim specijalizovanim
reSenjima koja mu vise odgovaraju. Terenski
komercijalisti mogu preko telefona da vide zalihe,
proveravaju bonitete kupca, skeniraju artikle,
kreiraju narudzbe ili rade popis. WMS podrzava
vise lokacija, lokacijske politike i razliite logisticke
modele. Sustina svega je da klijent dobije stabilan
,core" integrisan sistem koji radi odmah - a da sve
ostalo moZe da nadograduje kako njegov biznis
raste. To je cloud model koji zaista funkcionise u
praksi.

Risto Cuk

DIREKTOR
PRO BIT

&

pro-bit
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https://youtu.be/GDOlSQ9-pXI?si=XtcY1Gc9YK42Nol-
https://youtu.be/CzKthJ1qtGc?si=yp2_A_9zZkHzkcIP
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#14 ) KAKO DA UVECAS

LINKEDIN .
Milana Jovie PRODUKTIVNOST D IS C® _'?E"SHTO'—OS KI
EE?;) ;)EFL-:-/lAARKETlNe zx? L I é N O S T I

@ LeadDelta

EKSTROVERTAN

LinkedIn je danas najvedi poslovni kanal na svety, ali
vecina korisnika ne zna ni polovinu njegove stvarne
vrednosti. Ljudi godinama dodaju konekcije, menjaju
industrije i kompanije, i u jednom trenutku ne znaju
vise ni koga imaju u mrezi. Inbox postaje zatrpan,
feed pun nerelevantnih objava, a timska prodaja na
LinkedIn-u - gotovo da ne postoji.

LeadDelta je nastao upravo kao odgovor na sve

te probleme: da prodavcima vrati preglednost,
organizaciju i kontrolu nad sopstvenom mrezom.
Nas alat prikazuje vasu kompletnu LinkedIn mrezu

na jednom mestu, omogucava ciséenje starih ili
neaktivnih kontakata, kreiranje lista, segmentaciju,
tagove i pregled svih vaznih informacija o
potencijalnim klijentima. Kada mreza postane
organizovana, LinkedIn prestaje da bude haos - a
pocinje da bude CRM.

Druga velika stvar je produktivnost. LeadDelta
omogucava timsku saradnju, deljenje informacija,
pracenje ko je poslednji komunicirao sa kojim
lead-om i kreiranje mini-pipeline-a direktno unutar
platforme. Tu su i alati za prospecting: pretraga
kontakata po industriji, tituli ili kompaniji, automatsko
pronalazenje brojeva telefona i email adresa,

kao i sidebar koji na samom LinkedInu daje sve
informacije jednim klikom. Automatizovali smo

i slanje personalizovanih poruka konekcijama -
potpuno u skladu sa pravilima LinkedIn-a - kao i INTROVERTAN
custom feed koji prikazuje samo objave onih ljudi

koji su vam relevantni za prodaju. Cilj je jednostavan:

da ustedimo sate scroll-ovanja, da prodaveima * Saznajte svoj tip licnosti i tip licnosti sagovornika
damo jasne signale, a da LinkedIn postane stvarni

orodajni alat, a ne samo mrea na kojoj se provodi e Uspesno komunicirajte sa razli¢itim tipovima li¢nosti
vreme. Zato LeadDelta danas koristi vide od 15.000 * Unapredite svoje pregovaracke sposobnosti

profesionalaca - jer im kona¢no daje ono $to
LinkedIn nema: red, sistem i prodajnu efikasnost.

CILJEVI
LJUDI

CEPIDLAKA STABILAN

www.mcb.rs
www.sales-kongres.rs



https://youtu.be/QHs7d0Dxx7c?si=5gNvdLYXOJCcvx9d
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NEBOJSA
POPOVIC

COUNTRY OPERATIONS MANAGER
SERBIA AND MONTENEGRO
UNILEVER

Vasa karijera u FMCG sektoru traje vise od dve
decenije. Kako se trziSte potrosackih proizvoda
najvise promenilo tokom tog perioda i ta je
danas kljué za uspeh v ovoj industriji?

Trziste robe Siroke potrosnje je u poslednjih 20
godina proslo kroz ogromnu transformaciju: od
dominacije malih lokalnih prodavnica do velikih
medunarodnih lanaca i diskontnih formata.
Najvece promene ogledaju se u rastu privatnih
robnih marki, jacanju diskontnih formata i
promeni potrosackih navika. Potrosadi su postali
mnogo selektivniji i racionalniji — fokusirani na
vrednost i promocije. Klju¢ za uspeh danas je
razumevanje lokalnog potrosaca, balansiranje
cene i kvaliteta, kao i inovacije koje odgovaraju
njihovim ocekivanjima.

Unilever je jedan od globalnih lidera u FMCG
sektoru. Kako izgleda balansiranje izmedu
globalne strategije i specifi¢nih potreba
lokalnog trzista?

Unilever ima jasnu globalnu strategiju,
ali nam daje slobodu da je prilagodimo
lokalnim potrebama. Na lokalnom trzistu

Ehemeh
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| Intervju

mi prilagodavamo portfolio, komunikaciju

i aktivacije tako da odgovaraju specifi¢nim
potrebama nasih potrosaca. Na taj nacin
obezbedujemo da nasi brendovi budu
relevantni i bliski potrosacima, a da ostanu

deo globalne strategije. Na primer, Domestos
globalno ima misiju da obezbedi higijenu svima.
U Srbiji smo tu misiju pretocili u konkretnu akciju
- renoviranje Skolskih toaleta.

Kompanija je poznata po snaznom fokusu na
odrzivost i odgovorno poslovanje. Kako se
ovaj pristup realizuje u nasem regionu i na koji
nadin povezuje odrzivost sa komercijalnim
rezultatima?

U Srbiji je tema smanjenja plastike i

reciklaze posebno vazna jer infrastruktura

za upravljanje otpadom jos uvek nije na
nivou zapadnoevropskih zemalja. Unilever
radi na smanjenju plastike u ambalazi i
uvodenju reciklabilnih materijala, kao i na
edukaciji potrosaca. Veza izmedu odrzivosti i
komercijalnih rezultata jo$ uvek nije dovoljno
vidljiva, ali se i to menja. Kada potrosaci vide
da brend doprinosi drustvu, spremni su da
mu poklone poverenje - $to direktno utic¢e na
komercijalne rezultate.

Unilever je poslednjih godina znaéajno
unapredio svoj portfolio i poveéao trzisno
prisustvo. Koji su kljuéni faktori koji su
doprineli tom rastu i kako su vase prodajne i
marketinske strategije oblikovale taj put?

Na nase rezultate uticalo je mnogo faktora,

pa je tesko izdvajiti klju¢ne. Transformacija
portfolija u kategoriji licne higijene omogudila
nam je da budemo prisutni u razlic¢itim kanalima
prodaje sa ponudom prilagodenom potrebama
potrosaca. Pored toga, nekoliko snaznih inovacija
i marketinskih kampanja koje su bile relevantne
za lokalno trZiste dodatno su osnazile nas rast.
Posebno bih istakao globalno partnerstvo sa
UEFA, kroz koje smo prosle godine imali priliku
da nase potrosace povedemo na Evropsko
prvenstvo u fudbalu u Nemackoj - $to je bio
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sjajan primer kako globalne inicijative dobijaju
lokalni znadaj. Veliku paznju posvetili smo i
unapredenju odnosa sa distributerima i kupcima,
jer verujemo da samo kroz zajednicki rad
mozemo da ostvarimo odrziv i dugorocan rast.

Kao kompanija koja posluje na mnogim
trzistima, Unilever neguje snaznu organizacionu
kulturu. Koje vrednosti smatrate kljuénim za
odrzavanje te kulture u dinamiénom okruzenju?

Upravo zbog toga $to Unilever posluje na
mnogim trzista Sirom sveta nasa organizaciona
kultura mora da bude snazna i dosledna. Kljuéne
vrednosti koje nas vode su odrzivost, integritet,
saradnja i inovacija. Odrzivost je u srcu nase
svrhe - Zelimo da ucinimo odrzivi nacin zivota
uobicajenim. Integritet nam omogudava da
gradimo poverenje sa potrosacima i partnerima,
dok saradnja i inkluzija osiguravaju da razlicite
perspektive doprinesu zajednickom uspehu. U
dinami¢nom okruzenju u kome zivimo posebno
je vazna agilnost - sposobnost da se brzo
prilagodimo promenama i da inovacijama
odgovorimo na potrebe trzista.

Potrosacke navike se menjaju izuzetno brzo.
$ta smatrate najveéom promenom u ponasanju
kupaca v poslednjih nekoliko godina?

Srbija prati globalni obrazac gde digitalizacija,
inflacija i zdravlje oblikuju nove potrosacke navike.
Ono $to je specificno za domacde trziste jeste

da se kupci brzo prilagodavaju, ali i da ostaju
veoma osetljivi na cenu. Potrosaci sve Cesce
koriste internet prodavnice i aplikacije, porede
cene i traze akcije pre nego $to donesu odluku.
Istovremeno, inflacija je ucinila da kupci postanu
racionalniji i pazljivije planiraju potro$acku korpu,
birajudi proizvode koji nude najbolji odnos cene
i kvaliteta. Pandemija je dodatno ubrzala ove
trendove, pa su navike formirane u tom periodu
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- od online kupovine do vece paznje na zdravlje i
higijenu - ostale prisutne i danas.

Sta je danas presudno za vidljivost i rast
brenda na polici, imajuéi u vidu sve jaéu
konkurenciju i ograniéen prostor?

U danasnjem FMCG okruzenju, gde konkurencija
postaje sve jaca, a prostor na polici ogranicen,
presudno za vidljivost i rast brenda jeste
kombinacija inovativnog dizajna, jasne
diferencijacije i snazne saradnje sa trgovcima.
Proizvodi moraju da privuku paznju kupca u prvih
nekoliko sekundi i da ispri¢aju pri¢u veé na samoj
polici - da kupac u prvom kontaktu razume zasto
je bas taj brend pravi izbor. Napredna analitika
potrosackih navika koja je sada dostupna
omogucava da precizno prilagodimo asortiman
kanalu prodaje i da kupcima ponudimo upravo
ono $to traze, na mestu gde to ocekuju.

E-commerce sve snaznije uti¢e na FMCG
prodaju. Koliki je njegov znaéaj u vasoj
prodajnoj strategiji i kako gradite prisustvo u
digitalnim kanalima?

E-commerce je danas jedan od kljuénih
pokretaca rasta u FMCG industriji. Za nas to
nije trend, vec strateski pravac - on oblikuje
buduénost FMCG prodaje i otvara nove
mogucnosti za inovaciju i rast. Moram da
naglasim da nisam zadovoljan nasim trenutnim
prisustvom u tom kanalu i smatram da imamo
jo$ mnogo prostora za napredak. Nas plan

je da u bududnosti dodatno investiramo u
personalizaciju ponude, digitalne inovacije

i jacanje saradnje sa trgovcima, kako bismo
kupcima ponudili relevantne proizvode i
promocije u pravom trenutku.

Kako u Unilever-u pristupate gradenju
lojalnosti v industriji gde potrosaéi imaju
veliki izbor, a brendovi ¢esto imaju sliéne
funkcionalne benefite?

Lojalnost se gradi kroz celokupno iskustvo koje
brend pruza. Verujem da je presudno da nasi
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brendovi prenesu jasnu vrednost i emociju -
da kupac ne bira samo proizvod, veé i pric¢u
koja stoji iza njega. Lojalnost ne sme da bude
rezultat navike, ved svesnog izbora potrosacda
koji prepoznaje kvalitet, povezanost i vrednosti
koje brend donosi.

Liderstvo podrazumeva donosenje teskih odluka.
Koji je najzahtevniji poslovni izazov sa kojim ste se
suodili i kakvu ste lekciju iz toga izvukli?

Unilever je prethodnih godina imao nekoliko
globalnih organizacionih promena koje su,
nazalost, podrazumevale i otpustanja. To je bio
jedan od najtezih izazova, jer svaka takva odluka
nosi ogromnu odgovornost prema ljudima i
njihovim porodicama. U tim trenucima bilo je
klju¢no da zadrzim poverenje i motivaciju mog
tima. Naucio sam da liderstvo ne znaci samo
donosenje teskih odluka, ved¢ i nacin na koji se te
odluke komuniciraju - otvoreno, transparentno i
sa empatijom.

Za svakog lidera vazno je da bude inspiracija
svom timu. Koje vrednosti smatrate
najvaznijim u svakodnevnom radu i naéinu
vodenja?

Liderstvo podinje od licnog primera. Najvaznije
vrednosti koje nastojim da negujem u
svakodnevnom radu su integritet, odgovornost
i otvorena komunikacija. Pored toga, trudim

se da prepoznam kvalitete svakog pojedinca i
da izvuéem maksimum iz njihovog potencijala.
Verujem da je zadatak lidera da osnazi ljude, da
im pomogne da otkriju svoje najbolje strane i da
ih motivise da ih razvijaju. Lider mora da stvori
prostor u kojem se svako oseca slobodno da
iznese ideje. Samo u takvoj sredini tim raste |
razvija se.

U velikim sistemima radite sa razlié¢itim
tipovima liénosti i stilovima rada. Kako
prilagodavate svoj liderski pristup razli¢itim
timovima i situacijama?

Neophodna je fleksibilnost i razumevanje

razlic¢itih tipova licnosti i stilova rada. Najvaznija je
sposobnost da se prepoznaju motivatori svakog
pojedinca - nekoga inspirise priznanje, nekoga
jasna struktura, a nekoga autonomija. Sa prodajom
se trudim da koristim strukturisane procese i
metrike, dok marketing timu dajem vise slobode

i prostora za eksperimentisanje. Verujem da je
uspesan lider onaj koji ume da bude i mentor, i
facilitator, i odlu¢an voda - u zavisnosti od situacije.

Razvoj liénih vestina je kontinuiran proces.
Na koje ste vestine tokom karijere najvise bili
fokusirani i kako ste ih usavrsavali?

Obzirom da dolazim iz prodaje, najvise sam

se fokusirao na razvoj komunikacionih vestina

i sposobnost aktivnog slusanja. Takode, dosta
sam se usavr$avao kroz treninge pregovaranja.
Unilever pruza izuzetne mogucnosti za
profesionalni razvoj kroz bogatu online bazu
kurseva i literature iz razlicitih oblasti, pa

svako ko zeli ima priliku da uci i napreduje.
Kontinuirano uéenje je neophodno jer se

svet oko nas veoma brzo menja, a upravo ta
spremnost na prilagodavanje omogucava mi da
ostanem motivisan i spreman za nove izazove.

Sta biste poruéili mladim ljudima koji zele

karijeru u FMCG industriji ili u kompaniji poput
Unilever-a?

FMCG sektor je izuzetno dinami¢an - promene
se desavaju brzo, a uspeh dolazi onima koji
umeju da se prilagode i da iz svake situacije
izvuku najbolje. Velike FMCG kompanije

poput Unilevera su riznice znanja. Budite
radoznali, otvoreni za nova iskustva i spremni
na kontinuirano u¢enje. | ono $to mislim da je
najvaznije, ne plasite se gresaka i izazova.
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STRATEGIJA
U CASI LIMUNADE:

LEKCIJE SA
TRIM STAZE!

Vladimir Milosavljevic
HEAD OF EXTERNAL SALES DEPARTMENT
GENERALI OSIGURANJE SRBUJA

e
GIE

GENERALI
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Pre nekoliko dana, tokom tréanja na trim stazi,
primetio sam prizor koji mi je izmamio osmeh

- tri decaka kako prodaju limunadu. Bilo mi

je beskrajno simpati¢no kako su odlucili da
pokrenu svoj, verovatno, prvi biznis. Obzirom da
su krugovi na stazi relativno kratki (1200m), na
svakih nekoliko minuta sam prolazio pored njih,
posmatrajudi njihov projekat i napredak. Takticki
izabrana lokacija je idealna za ovu vrstu prodaje
jer ima puno zednih sportista, samim tim
napredak je bio brzo vidljiv. U jednom trenutku,
uspeli su da prodaju svu koli¢inu limunade i tada
krede zaplet...

Tri motiva za
biznis strategiju

Nakon uspesne prodaje, pred mladim

preduzetnicima nasla su se tri razlicita predloga

za dalje poslovanje, reflektujudi tri razlicita

motiva u odabiru strategije:

- Potrosnja i zabava: Jedan od dedaka je
predlagao da zaradeni novac potrose na
zabavu i nesto $to smatra korisnim za njih.

SronIch
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- Ponovna investicija: Drugi je predlagao da
za deo novca kupe jos limuna i ponove celu
akciju.

- Skaliranje i poveéanje cene: Tredi mladi
preduzetnik je predlozio promenu strategije
- da sada idu sa ve¢om cenom kosStanja
proizvoda, uvidevsi da za to postoji traznja.

Koju su strategiju odabrali? Nijednu. Mame su
ih zvale, morali su kudi na rucak. Ipak, Salu na
stranu, ova kratka istinita pri¢a oslikava osnovne
dileme u kreiranju strategije.

Celtiri osnovna principa
uspesne strategije

Za koju god strategiju se odlucite, morate

postovati ¢etiri osnovna principa:

- Da ima vremenski okvir,

- Da je smislena,

- Da je ambiciozna,

- Da ima misiju koja je povezana sa kulturom
vase kompanije.

Strategija podrazumeva da postoji smisleni cilj
kojem tezimo u nekom vremenskom roku. Cilj

ne sme biti lako dostupan, zbog ¢ega moramo
biti ambiciozni i teziti jos vedim visinama. Ako
tezimo nekom cilju, moramo to i da ose¢amo, da
budemo bliski sa tim, da nam bude u kompanijskoj
kulturi. Ova tri mlada preduzetnika su imala sve
ove elemente u svom nastupy, i zato su i uspeli.

Kroz praksu sam vidao strategije koje
su propadale usled nepridrzavanja ovim
principima.

Kljuéna upozorenja: Ako je vasim zaposlenima
nejasno ¢emu tezite, ili ako se o vrednostima
brinete samo na papiru, ili jo$ gore na zidu, vasa
strategija ¢e doziveti krah. Znajte i to, da ako
nema roka za dostizanje zacrtanog, vrlo brzo se
gubi fokus i zaboravlja $ta je strategija.
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Srednjoroc¢ni rokovi i
Kultura greske

Vremenski okvir: Idealni rokovi za postavljanje
strategije su srednjorocni, odnosno, tri godine.
To je dovoljno vremena da se ostvari zacrtano,
ali nije predugacko da se izgubi fokus, $to inicira
ceo tim da bude brz, agilan i posvecen.

Slavite greske! Srednjorocni ciklusi su korisni
jer usled brzine dolazi do mnogo pokusaja i
naravno, gresaka, $to je sjajno. Slavite greske,
jer bez njih ne bi bilo ni uspeha. Nagradite
zaposlenog koji je pokusao, a nije uspeo, jer
je ustedeo vreme drugima i pokazao koji put
nije dobar. Kada takvu kulturu u organizaciji
uspostavite, strategija je na dohvat ruke.

Pravi ljudi: Da biste ispunili zacrtanu strategiju,
morate imati prave ljude na pravim pozicijama.
Dajte $ansu otvorenosti u komunikaciji, dozvolite
kriti¢ko razmi$ljanje i slobodu u odludivanju.
Dozvolite ljudima da preuzmu odgovornost.

Zaplet: Zamka
individualnih ciljeva

Postavljanje ciljeva je slededi logic¢an korak:
imate ljude, rokove, ciljeve i kulturu, te je
normalno i da merite uc¢inak i nagradujete. Ipak,
Cesto se desi da jedan deo firme slavi bonuse,
a drugi bas i nije eufori¢an. To je klasi¢na zamka
moderne kompanije i siguran znak da od vase
strategije nema nista.

Razli¢ito zadati ciljevi su siguran put ka
pravljenju silosa unutar kompanije i rusenju
korporativne kulture. Tacno je da svi imaju
razli¢ite uloge, ali su svijedan tim, a cilj
strategije je takode jedinstven.

Zasto onda ne bi svi imali zajednicke ciljeve
za bonus? Time Saljete jasnu poruku da su
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Vise

svi ¢lanovi tima bitni i da je njihova uloga . .
informacija

podjednako vaZna. Sta vredi vrhunski prodavac,
ako kontakt centar bude grub prema klijentu,

ili ako finansije ne posalju fakturu na vreme, ne
vrede silne vestine pregovaranja bez empatije
zaposlenih u logistici...

VODENJE PRODAVACA

Sira slika celog tima je bitna, jer time ne samo
da idemo ka zajednickoj strategiji, vec i gajimo
odli¢nu korporativnu kulturu.

Setimo se reci Pitera Drukera:

.Korporativna kultura jede strategiju za
doruéak®.

Nemojte onda dozvoliti da bude losa. Ovi mladi
preduzetnici za sada to nisu dozvolili. Nadam se
da ¢u ih uskoro ponovo videti pored trim staze,
sa nekom novom strategijom. Ko zna, mozda im
se i pridruzim u projektu.

FINANSIJE |
IZVESTAVANJE
U PRODAJI

SALES
CONTROLLING

LIDERSTVO
U PRODAJI

VODENJE
LJUDI
U PRODAJI

100%
prodajni pristup

23 godine
radnog iskustva
u prodaji

Spoj teorije
i prakse

www.mcb.rs
www.sales-kongres.
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MEDUSEKTORSKA SARADNIJA
KAO OSNOVA ZA IZGRADNJU
DUGOROCNIH ODNOSA SA
KUPCIMA

Aleksandar Anti¢ o
NATIONAL KEY ACCOUNT MANAGER [T i
HEINEKEN

Snaga zajednickog
pristupa

U FMCG industriji, uspeh kompanije ne zavisi
samo od prodaje - veé od sinergije svih sektora.
Prodaja, iako ¢esto percipirana kao ,lepak”

koji povezuje sve funkcije, jednako zavisi od
svojih internih partnera - marketinga, trade
marketinga, finansija, logistike, pravne sluzbe,
nabavke i IT-a. Nijedan poslovni cilj ne moze biti
ostvaren izolovano. Novi proizvod nije samo cifra
u prodajnom planu, vec deo Sire brend price,
proizvodnog procesa i finansijskin parametara.
Kupci danas traze celinu - pricu, vrednost

i pouzdanost. Upravo zato, medusektorska
saradnja predstavlja osnovu za izgradnju
poverenja i dugorocnih partnerskih odnosa.
Kada svi sektori dele zajednicku viziju, kompanija
ostvaruje vecu fleksibilnost i sposobnost da
odgovori na brze promene trzista - $to je klju¢no
za dugorocni rast i konkurentnost.

Kreiranje (rziSnog nastupa
Kkroz sinergiju sektora

Trziste piva u Srbiji je dinami¢no i konkurentno.
Potrosaci sve vise traze raznovrsnu ponudu i
visok kvalitet, dok mlade generacije oblikuju
nove preference - od odrzivosti pakovanja do
drustvene odgovornosti brendova. Fokus se
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+~Kupci danas traze celinu
pricu, vrednost i pouzdanost.*

pomera ka kvalitetnim sastojcima, povratnoj
ambalazi i inovacijama koje prate trendove
zdravijeg nacina Zivota. Ovi faktori direktno
uti¢u na buduénost kategorije i zahtevaju brzu
adaptaciju proizvodaca.

Isto tako vazna je Cinjenica da je savremeno FMCG
trziste dostiglo zasi¢enje u pogledu generickog
rasta, pa se diferencijacija medu kompanijama sve
vise zasniva na kvalitetu medusektorske saradnje.
Snaga brenda, cenovna pozicija, dostupnost na
polici, efikasna logistika i kvalitet podataka - sve
su to elementi koji zajedno kreiraju percepciju
kompanije na trzistu. Sektori ne smeju delovati kao
paralelni tokovi, ve¢ kao integrisani deo jednog
procesa koji kupcu prenosi doslednu poruku i
iskustvo. Kompanije koje uspe$no povezuju ove
funkcije Cesto imaju bolju sposobnost predvidanja
trziSnih promena i brze reaguju na nove potrebe
potro$aca.

Marketing;:
stvaranje vrednosti
Kkroz pric¢u brenda

Brend je mnogo vise od logotipa - on je
emocionalna veza izmedu potrosaca i kompanije.
Prema Byronu Sharpu (,How Brands Grow"),
lojalnost u FMCG kategorijama je niska, pa

rast dolazi kroz privlac¢enje novih potrosaca.

Uloga marketinga je da obezbedi mentalnu
dostupnost brenda, kroz doslednu komunikaciju
i diferencijaciju u odnosu na konkurenciju.
Kontinuirano istrazivanje trzista omogucava
razumevanje promena U ponasanju potrosaca,
posebno kod mladih generacija koje vrednuju
autenti¢nost i drustvenu odgovornost. Tako
kreirane vrednosti, predstavljaju bazu za dalje
prodajne procese na putu ka ostvarivanju
rezultata. Kompanije koje na vreme prilagode
nacin rada, ton komunikacije i ponudu proizvoda
tim ocekivanjima ostvaruju dugoroéne prednosti.

Revenue management:
balans izmedu vrednosti i
profita

Uloga upravljanja prihodima jeste da poveze
potrebe potrodaca sa optimalnim portfoliom
proizvoda. Pravilno definisano cenovno
pozicioniranje i veli¢ina pakovanja omogucavaju
kompaniji i kupcu maksimalnu profitabilnost,

a potrosacdu proizvod po prihvatljivoj ceni.

Ova disciplina zahteva tesnu saradnju prodaje,
finansija i marketinga, jer svaka promena cene,
promocije ili veli¢ine pakovanja ima direktan
uticaj na percepciju vrednosti. Zato se uspesan
revenue management ne svodi samo na
kalkulaciju, ve¢ na razumevanje Sire trzisne slike i
oclekivanja krajnjeg kupca.
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Trade marketing:
vidljivost proizvoda kao
put do rasta

IzZlozenost proizvoda na mestu prodaje ima
presudan uticaj na impulsne kupovine i
smanjenje rizika od nestanka zaliha (out of
stock). Mentalna i fizicka dostupnost brenda,
kako istice Sharp, klju¢ su daljeg rasta i stvaranja
dugorocne prepoznatljivosti. U praksi, to znaci
da uspesna saradnja prodaje, trade marketinga
i logistike vodi ka boljem upravljanju zalihama

i vecoj efikasnosti prodajnih aktivnosti. Jasna

i vizuelno privlaéna prezentacija brenda na
polici dodatno pojacava efekat komunikacije sa
potrosacem i doprinosi lojalnosti kupaca.

Logistika:
tac¢nost kao temelj
poverenja

Efikasna logistika danas je mnogo vise od
isporuke na vreme. Ona direktno utic¢e na
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zadovoljstvo kupaca i troskovnu efikasnost.
Kontinuirane ankete (,Voice of Customer")
pomazu kompanijama da razumeju percepciju
svojih kupaca i identifikuju oblasti za
unapredenje saradnje. Transparentnost i
pouzdanost logistickih procesa izgraduju
poverenje kupaca, $to je narodito vazno u
sektorima sa visokom frekvencijom narudzbina,
kao $to su pic¢a i prehrambeni proizvodi.
Uvodenje digitalnih alata za pracenje isporuka

i automatizaciju porudzbina dodatno povecdava
ta¢nost i brzinu. Sve navedeno gradi poverenje
izmedu kupca i kompanije, a prodajnom timu
daje konkurentsku i pregovaracku prednost.

Analitika i I'T:
podaci kao stratesko
oruzje

U eri hiperprodukcije informacija, brzina obrade
i deljenja podataka postaje izuzetna prednost.
Pristup ta¢nim i azurnim podacima omogucava
prodajnim timovima donosenje boljih odluka

i agilno reagovanje na promene na trzistu.
Napredni analiti¢ki alati, kao $to su prediktivni
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~Pregovori zasnovani na
zajedni¢kim ciljevima i
medusektorskoj saradnji su
uslov za dugorocni rast*

modeli prodaje ili dashboard platforme, pomazu
kompanijama da planiraju zalihe, prilagodavaju
marketinske aktivnosti i optimizuju pregovore sa
kupcima. IT sektor time postaje vise od podrske,
postaje integralni deo strategije rasta.

ZajednicKi ciljevi:
put ka odrzivom
dugoro¢nom rastu

Dugoroc¢na saradnja sa kupcima mora se
zasnivati na zajednickom interesu - rastu
kategorije. Kada proizvodac i kupac dele isti
cilj, uspeh se meri obostranim benefitom, a

ne samo kratkorocnim finansijskim efektima.
Nazalost, trziSte poslednjih godina belezZi porast
transakcionih, monetarno vodenih zahteva,

$to udaljava fokus od razvoja kategorije. Uloga
menadzZera prodaje je da kroz strateski dijalog
sa kupcem ponudi Siru sliku i platformu za
zajednicki rast. Uspostavljanje jasnih, merljivih i
transparentnih ciljeva stvara okruzenje u kome
su partnerstvo i poverenje osnova za dalji razvoj.

ZaKkljucak:

saradnja i pregovori
kao temelj dugoro¢nog
partnerstva

U danasnjem trziSnom okruZenju, pregovori sa
kupcima ne mogu se svesti na cenu i kratkoro¢ne
uslove. Klju¢ uspeha lezi u strateskom dijalogu
koji obuhvata zajednicke ciljeve, razvoj kategorije
i kreiranje vrednosti za obe strane. Kada
proizvodac i kupac razumeju Siru sliku - od
inovacija i odrzivosti do optimizacije procesa -
pregovori postaju platforma za partnerstvo, a

ne polje za nadmetanje. Medusektorska saradnja
unutar kompanije daje prodajnim timovima snagu
da u pregovorima ponude vise od proizvoda:
integrisana resenja, podatke, logisti¢ku

sigurnost i marketinsku podrsku. Takav pristup
gradi poverenje, smanjuje transakcioni pritisak

i otvara prostor za dugorocni rast. Kompanije
koje pregovore pretvaraju u zajednicki razvojni
projekat, a ne u borbu za marginu, postaju lideri
u stvaranju odrzivih odnosa i otpornosti na trzisne
promene. Pregovori zasnovani na zajednickim
ciljevima i medusektorskoj saradnji nisu trend -
oni su uslov za dugorodni rast.
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STRATEGIJA RASTA U DINAMICNOM DOBU:

KAKO LIDERI PRODAIJE
OBLIKUJU BUDUCNOST

Goran Dokic¢
SALES MANAGER WESTERN BALKAN
LOREAL

LOREAL

U danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju,
gde se trzi$ni uslovi menjaju brzinom svetlosti,

a konkurencija ne spava, pitanje "Kako osigurati
odrziv rast i dominantnu poziciju na trzistu?"

nije samo retoricko, vec klju¢no za opstanak

i napredak svake organizacije. Za direktore
prodaje i top menadzment, ovo pitanje
predstavlja centralni izazov, ali i najvazniju priliku
za stratesko razmisljanje i akciju.

Vise nego ikada, uspeh se ne meri samo

obimom prodaje, veé dubinom strateskog
planiranja, agilno$éu u razvoju trzista,
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efikasnoscu u upravljanju kljuénim klijentima
i nezaobilaznom profitabilno$c¢u. Statistika
nam pruza jasan uvid: Prema nedavnim
istrazivanjima konsultantskih kuéa (poput
McKinsey-a ili Gartner-a), kompanije koje
aktivno investiraju u razvoj sveobuhvatne
prodajne strategije, uklju¢ujuéi napredne
analitike i obuku za key account management,
pokazuju do 2,5 puta vedi rast prihoda u
odnosu na konkurenciju koja to ne ¢ini. Ovaj
tekst nudi uvid u strategije koje transformisu
prodajne organizacije iz obi¢nih izvrsilaca u
arhitekte rasta.

Strategija orijentisana ka kupcu
(Customer-Centricity)

Vrednosno-orijentisana prodaja
(Value-Based Selling)

Digitalna transformacija prodaje

Data-Driven Decision Making

Temelji savremene
prodajne strategije

Srz uspesne prodajne strategije lezi u
sposobnosti da se prilagodi, modernizuje i
anticipira potrebe trzista. To podrazumeva
prelazak sa reaktivhog na proaktivni pristup,
gde se odluke donose na osnovu duboke
analize podataka i razumevanja kupaca.

Strategija orijentisana ka kupcu (Customer-
Centricity): Umesto fokusa na proizvod, akcenat
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89%
84%

91%

88%

je na razumevanju i reSavanju problema kupaca.
Ovo zahteva dubinsko istrazivanje, personalizovane
ponude i izuzetno korisnicko iskustvo, $to dovodi
do vece lojalnosti i dugorocne vrednosti klijenta
(Customer Lifetime Value - CLTV).

Vrednosno-orijentisana prodaja (Value-Based
Selling): Umesto fokusiranja na karakteristike
proizvoda, ova strategija se koncentrise na
kreiranje i komunikaciju specifi¢ne vrednosti koju
resenje donosi klijentu. Razumevanje jedinstvenih
izazova klijenta i pozicioniranje vaseg resenja kao
kljuénog faktora uspeha gradi dugoroéne odnose.
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Digitalna transformacija prodaje:
Implementacija CRM sistema, alata za
automatizaciju marketinga i prodaje, kao i
vestacke inteligencije (Al) za prediktivnu analizu.
Na primer, kompanije koje su usvojile napredne
analiticke alate za predvidanje potreba kupaca
Cesto beleze 10-15% vedi prihod po prodaji.

Data-Driven Decision Making: Svaka odluka, od
segmentacije trzista do alokacije resursa, mora
biti potkrepljena podacima. Pracenje KPI-jeva
(Key Performance Indicators) kao $to su stopa
konverzije, duzina prodajnog ciklusa i prosecna
vrednost transakcije omogudava optimizaciju
procesa i strategija u realnom vremenu.

Agresivan i pametan
razvoj trzista

Razvoj trzista nije pasivna aktivnost: to je
proaktivna potraga za novim prilikama koje
garantuju Sirenje uticaja i povecanje prihoda.
Evo tri kljuéne strategije:

Penetracija postojedeg trzista: Ova strategija
podrazumeva intenziviranje prodaje postojecih
proizvoda na postojedim trzistima. To se postize
agresivnijim marketingom, optimizacijom cena,
prosirenjem distributivnih kanala ili uvodenjem
programa lojalnosti.

Ekspanzija na nova geografska trzista: Ulazak
u regione ili drzave gde proizvod ili usluga
ranije nisu bili dostupni. Ovo zahteva temeljnu
analizu lokalne kulture, regulative i konkurencije.
Evropska kozmeticka kuca koja je uspesno
lansirala liniju proizvoda prilagodenu azijskom
trzistu, ostvarivsi 15% novog prihoda u prvih
godinu dana, primer je dobro sprovedene
geografske ekspanzije.
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Razvoj novih segmenata unutar postojedeg
trzista: Prepoznavanje i targetiranje specifi¢nih
podgrupa unutar veé poznatog trzista, koje
imaju jedinstvene potrebe. Recimo, brend
luksuzne kozmetike koji je kreirao pristupacniju
Jtravel size" liniju proizvoda za mlade potrosace,
uspesno je prosirio svoju bazu klijenata bez
kanibalizacije postojecih premium segmenata.

Nezamenljiva uloga Key
Account Managementa
(KAM)

U danasnjem poslovnom okruzenju, gde je 80%
prihoda Cesto generisano od 20% klijenata,
upravljanje kljuénim klijentima (KAM) postaje

strateska disciplina, a ne samo prodajna funkcija.

KAM ide daleko iznad transakcione prodaje; on
se fokusira na izgradnju dubokih, dugorocénih
partnerstava sa klijentima koji donose najvecdu
vrednost. Cilj je postati nezamenljiv partner,
duboko integrisan u poslovanje klijenta.
Profitabilnost je direktna posledica efikasnog
KAM-a. Klju¢ni klijenti ne samo da generisu vedi
obim prihoda, vedé cesto imaju i vede profitne
marze zbog optimizovanih prodajnih procesa

i smanjenih troskova akvizicije (Customer
Acquisition Cost — CAC). Analize pokazuju

da je zadrzavanje postojeceg klijenta do pet
puta jeftinije od akvizicije novog. Kompanije

sa razvijenim KAM programom beleze do 95%
stope zadrzavanja kljuénih klijenata, u poredenju
sa 70% za opste klijente, sto direktno utice na
stabilnost i predvidivost prihoda. Dodatno,
kljuéni klijenti su ¢esto otvoreni za cross-selling
i up-selling prilike, $to dodatno povecava CLTV
(Customer Lifetime value) i profitnu marzu.
Fokus na profitabilnost je fundamentalan za
dugorocno prezivljavanje i rast. Direktori
prodaje moraju gledati dalje od pukog obima

prodaje i usmeriti se na generisanje kvalitetnog,
profitabilnog rasta.

Optimizacija cenovne strategije: Umesto
snizavanja cena, fokusirajte se na vrednosno
bazirano pozicioniranje (value-based pricing).
Shvatite percepciju vrednosti kod kupaca i
formirajte cene koje odrazavaju dodatu vrednost
vasih proizvoda ili usluga. Analiza elasti¢nosti
traznje i konkurentskih cena je klju¢na.

o Primer: Povedanje prosecne
prodajne cene za samo 1% (bez
gubitka obima) mozZe, u zavisnosti
od strukture troskova, povedati
profit za 5-10%.

Upravljanje troskovima prodaje: Identifikujte

i optimizujte troskove akvizicije kupaca (CAC) i
troskove opsluZivanja. Ovo ukljucuje efikasnije
koriséenje CRM sistema, automatizaciju prodajnih
procesa i optimizaciju putovanja prodavaca.

Fokus na miks proizvoda/usluga: Aktivno
promovisite proizvode i usluge sa visSom
profitnom marzom. Obucite prodajne timove
da prepoznaju prilike za ,up-selling" i "cross-
selling" profitabilnijih opcija.

Upravljanje popustima: Uspostavite jasna pravila i
limite za davanje popusta. Preterani popusti mogu
brzo erodirati profitne marze. Obucite prodavce da
prodaju vrednost, a ne cenu.

Customer Lifetime Value (CLTV): Razumevanje
CLTV-a za razli¢ite segmente kupaca
omogudava vam da donosite informisanije
odluke o investicijama u akviziciju i zadrzavanje
kupaca. Odrzavanje postojecih, profitabilnih
kupaca je znatno jeftinije od sticanja novih.

o Primer: Istrazivanja pokazuju da
povecanje stope zadrzavanja kupaca
za samo 5% moze povedati profit za
25% do 95%.
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Planiranje i vodenje
prodajnih organizacija:
putokaz ka uspchu

Uspesno planiranje i vodenje prodajne
organizacije zahteva viziju, strukturu i
kontinuirano ulaganje u ljude. To ukljuduje
precizno definisanje prodajnih ciljeva, razvoj
strategija za njihovo postizanje, efikasnu
alokaciju resursa i motivaciju tima. Lideri
prodaje moraju biti mentori, analiti¢ari i stratezi,
sposobni da se prilagode promenama i inspirisu
svoj tim. Ulaganje u obuku prodajnih timova,
posebno u domenima digitalnih vestina i
strateskog razmisljanja, pokazuje se kao kljuéno.
Primer: kompanije koje redovno investiraju u
naprednu obuku svojih prodavaca, u proseku
postizu 5-7% vedu produktivnost tima.

ZaKljucak

Prodajna strategija, razvoj trzista, Key Account
Management i profitabilnost nisu izolovani
koncepti, ve¢ medusobno povezani stubovi
koji nose celu strukturu poslovnog uspeha.

U eri konstantnih promena, sposobnost
prodajnih organizacija da strateski planiraju,
agilno razvijaju trziste, neguju klju¢ne odnose
i konstantno teZe optimizaciji profitabilnosti,
postaje imperativ. Usvajanje pristupa
zasnovanog na podacima, uz neprekidno
usavrSavanje digitalnih kompetencija i fokus
na kupca, nije samo put ka ostvarivanju
kratkorocnih ciljeva, ved i ka izgradnji odrzive
konkurentske prednosti i obezbedivanju
dugoroénog rasta u globalnom poslovnom
ekosistemu. Pred direktore prodaje i top
menadzment postavlja se izazov da ne samo
razumeju ove principe, ve¢ da ih aktivno
implementiraju, transformisudi prodajne timove
u istinske pokretace vrednosti i inovacija.

143



| Prodajna znanja

PRODAJNA TRANSFORMACIJA BAMBIJA:

PUT OD IZAZOVA DO
KREIRANJA TRAJNE

PREDNOSTI
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MiloS Pantovic¢ b#r?T,.
DIREKTOR PRODAJE amol
BAMBI Biskuiti

Ulogu direktora prodaje u Bambiju preuzeo
sam pocetkom 2024. godine, u periodu

kada je kompanija belezila stabilne rezultate

i imala veoma jasnu strategiju razvoja. Samo
par meseci kasnije, suoceni sa najvedim
izazovom u dotadasnjoj istoriji, pozarom

koji je unistio gotovo 80 odsto proizvodnih
kapaciteta, poslovali smo u potpuno izmenjenim
okolnostima. U jednom danu nestali su zacrtani
planovi, rokovi i budzeti, a fokus se sa rasta

i razvoja preusmerio na ocuvanje stabilnosti,
poverenja i kontinuiteta poslovanja.

Upravljanje prodajnom organizacijom u ovom
periodu zahtevalo je agilnost i stratesko
prilagodavanje celog sistema. Klju¢ je bila
komunikacija - brza, transparentna i dvosmerna,
kako prema timu, tako i prema partnerima. Zato
je nas prvi korak bio da razgovor usmerimo

na ono $to sledi. Zaposlenima smo jasno

porucili da ¢e svi zadrzati svoja radna mesta,

a kupcima da ¢emo ispostovati postignute
dogovore. Time smo postavili ¢vrst temelj za
prevazilazenje izazova, koji nije bio definisan kroz
rigidne planove, vec kroz poverenje i zajednicku
orijentaciju ka buduénosti.

Svaki dan donosio je nove informacije - o stanju
proizvodnih linija, dostupnosti proizvoda, i na

bazi njih su se kreirali prioriteti. Tim ih je odmah
prenosio trzistu. Odrzali smo ritam komunikacije
i agilnost, i vrlo brzo prebacili fokus sa problema
na resenja, ¢ime je i zapocet proces duboke
transformacije nase prodajne organizacije.

Period obnove otvorio je moguénost da

se poslovni model postavi iznova - na
svojevrsnom ,belom papiru". Umesto povratka
na staro, iskoristili smo priliku da preispitamo
organizacionu Semu, procese i ustaljene
nacine rada. Ovo je za rezultat imalo ubrzanu
implementaciju promena koje su ranije bile
planirane, ali i otvorilo prostor za inovacije koje
bi u stabilnim uslovima mozda jo$ ¢ekale pravi
trenutak.

Transformacija je obuhvatila tri klju¢na
segmenta:

- organizacione promene

- redefinisanje procesa

- jaéanje fokusa na kupca.

U tom okviru formirana je nova struktura prodajne
organizacije kroz tri komplementarna pilara -
Negotiation, Execution (sa Export funkcijom) i
Development (Sales Development i Capability).
Promene su imale jasno uporiste u ideji da se
kompetencije ljudi u timu maksimalno iskoriste, a
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kolegama omogudi razvoj i rast unutar sistema.
Posebna paznja posvedena je kulturi dijaloga
i razmeni iskustava. Redovni kvartalni
sastanci celokupnog prodajnog tima postali
su platforma za deljenje rezultata, najboljih
praksi i otvorenu diskusiju o izazovima. Takva
transparentnost podstakla je zajednistvo i
ubrzala proces ucenja kroz saradnju. Dodatno,
na nivou srednjih struktura, mesecni sastanci
KA i LKA menadzera omogudili su snazniju
povezanost terenskog i kancelarijskog
segmenta, ¢ime je unapreden i sam proces
donosenja odluka.

U domenu procesa, fokus je bio na
jednostavnosti i efikasnosti. Redefinisan je RTM
(Route to Market) model, unapredena bonus
$ema za terenske timove, optimizovani standardi
egzekucije i uveden sistem pradenja koji
omogucdava brze i preciznije reakcije. Paralelno,
unapredena je ,pack & price" arhitektura Plazme
i otvoreni novi prodajni kanali. Sve izmene imale
su zajednicki cilj - oslobadanje resursa za ono
$to u prodaji ostaje sustina: kupac.

Interna efikasnost omogudila je jace partnerstvo
sa trziStem. Jedan od najznacajnijih primera bila
je Customer konferencija, koja je na jedinstven
nacin spojila kompaniju i sve klju¢ne kupce
kroz otvoren dijalog o strategiji, ciljevima i
obostranim koristima. Takav pristup doveo

je do brzih i konstruktivnijih pregovora, ali i

do dubljeg razumevanja potreba trzista. Sve
promene - od strukture do procesa - bile su
usmerene na to da se bolje razume, podrzi i
unapredi iskustvo kupca.

Danas, Bambi ne samo da je povratio
operativnu stabilnost, vec je iz ovog procesa
izaSao kao organizacija sa modernijim
prodajnim modelom, unapredenom internom
komunikacijom i snaznijom trziSnom pozicijom.
Iskustvo koje je zapocelo kao test otpornosti,
preraslo je u primer kako se iz izazova rada nova
vrednost - vrednost zasnovana na timskom
radu, znanju, poverenju i sposobnosti da se
promene pretvore u trajnu prednost.
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PRODAJA NLJE ZA ONE KOJI
SAMO JURE TARGET

U vremenu zahtevnih kupaca, trzisnih kriza i pritiska na profit, pravi
sales lider ne prodaje samo proizvod — on vodi kupca, tim i trziste

kroz promene.

PRODAJINE VESTINE

Pregovaranje

U izazovnim vremenima svi kupci su zahtevni.
Znamo da je na trzistu borba za profit, udeo,
vidljivost, ali se li¢no trudim da pregovorima
upravo ne pristupam kao borbi, veé kao
stvaranju dugoroc¢nih vrednosti za obe strane.
Ono u $ta ¢vrsto verujem, i na $ta sam ponosan
daje i moj tim usvojio, to je da ne koristimo

PO automatizmu oprobana resenja i prodajne
tehnike, veé da se pre svega fokusiramo na
razumevanje potreba kupca pre predlaganja
bilo kakvog resenja. Jer svaki kupac je ,pri¢a" za
sebe, a njihova jedinstvenost ide i do toga da
ga razumete i licno, $ta je njegova dugorocna
strategija, ko mu je glavna konkurencija, mnogo
faktora treba uzeti u obzir, ali smatram da se
upravo u tome i ogledaju uspesne prodajne
vestine. Naglasio bih i da pregovori zapravo
podinju i pre prvog sastanka, zato je vazno
uloziti vreme u dobru pripremu i analizu.

Uvek se setim situacije kada je kupac insistirao
na nizoj ceni, ali sam ponudio dodatnu
vrednost kroz brzu implementaciju i edukaciju,
Sto je omogucdilo obostrano zadovoljstvo.
Sposobnost slusanja se &ini kao nesto $to se
podrazumeva, ali u danasnje vreme nije Cesta.
Saslu$ati i biti fleksibilan, to je win-win resenje.
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A kada je primer koji sam naveo u pitanju -
suvisno je redi da nasa saradnja traje godinama
i sve je ¢vrica.

Zatvaranje prodaje

Znam da je ovo kolegama iz industrije ume da
bude bolna tacka u radu. Ali upravo zbog toga
sam zahvalan na tome da radim u okruzenju
gde seniori mogu da svoje znanje prenesu

u kontrolisanim uslovima na mlade kolege i

od samih njihovih poletaka stvore bazu za
uspesna zatvaranja prodaje. U ovom procesu
koristim tehnicke signale, sumiranje vrednosti i
eliminisanje prepreka za odluku.

Ukoliko kupac okleva postavljam pitanja koja
otkrivaju nedoumice i fokusiram se na benefite
reSenja u odnosu na njihove potrebe. ipak,
pored sopstvenog samopouzdanja i strpljenja
koje je neophodno u ovom procesu, veoma je
vazno balansirati i voditi kupca ka odluci bez
pritiska.

Postavljanje pitanja

(SPIN, consultative selling)

Na pocetku je najznacajnije fokusirati se

na otvorena pitanja - pocevsi od situacije,
implikacije i potrebe za resenjem. Ovde je
ponovo znacajno ne udi u $ablon, vedé znati
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lan Duki¢
DZER PRODAJE
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celokupan kontekst, pokazati analiticki pristup,
sposobnost prilagodavanja razgovora i usmeriti
pitanja na konkretne potrebe kupca i polja za
njegovo unapredenje.

Storytelling i prezentacione vestine
Storytelling - popularna reé, i ¢injenica -
oprobana u stvarnosti kao vazan faktor prodaje.
Ipak, storytelling mora biti vezan za stvarne
rezultate, uspesne primere i emotivni element
koji kupca angazuje. Samo ova kombinacija
dovodi do rezultata.

Prezentacije prilagodavam interesima

publike, primarno koristedi vizuale i jasnu
strukturu. Recimo, za direktora finansija i
direktora marketinga prezentacija je skoro
potpuno razlid¢ita: za prvog se fokusiram se

na ROl i brojke, dok su za drugog u fokusu
storytelling i uticaj na brend. Osim sposobnosti
prilagodavanja komunikacije, vestina je u
angazovanju publike, da vas zaista ¢uju, da
razumeju Sta govorite i hocete, da pronadu
zajednicku vrednost i da znaju da zajedno Cinite
tim koji pobeduje.

Motivacija zaposlenih u

turbulentnim vremenima

U turbulentnom periodu uveli smo dnevne
kratke sastanke koji timu daju dodatni osedaj
sigurnosti i znak da je sve pod kontrolom.
Takode, uveli smo i dodatni sistem priznanja, $to
je povecalo timsku energiju i prodajne rezultate.
Kako u dobrim tako i izazovnijim vremenima,

nije dovoljno biti samo ekspert i autoritet po
hijerarhiji, ve¢ pokazati empatiju i liderstvo, kao i
prakti¢ne metode motivacije.

Psihologija kupovine

Pre svega je vazno razumevanje kupéevih emocija,
strahova i Zelja, a u skladu sa tim kreiranje resenja i
uticanje na njegovu odluku. Nikada se ne bojim da
prikazem razumevanje, emocionalnu inteligenciju i
sposobnost analize kupcevog ponasanja.

U ovom procesu bih istakao i primenu principa
reciprociteta, drustvenog dokaza, oskudice i
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autoriteta.

U slucaju kada nam se desilo da je kupac
neodluc¢an i kada je jasno da zeli jacu potvrdu
onoga $to nudimo, pribegli smo koriséenju
studije slucaja iz njegove industrije i naglasili
prednosti koje konkurencija ne nudi.

VODENJE
VISE TRZISTA

Regionalni pristup i

lokalna prilagodenost

Moj pristup je da zadrzim jedinstvenu stratesku
osnovu, ali nacin realizacije uvek prilagodim
lokalnim uslovima - trzisnim kanalima, kulturi i
fazi razvoja brenda. Dakle, strategija je ista, ali
egzekucija uvek ima lokalni pecat.

Uskladivanje i prioritizacija

Kod razli¢itih trzista, klju¢ je u jasnom
postavljanju prioriteta. Fokusiram se na
potencijal i investicioni kapacitet svakog
trzista, ali tako da svako oseca da doprinosi
regionalnom rezultatu. Trzista ne tretiram po
velicini, veé po potencijalu da naprave razliku.

Motivacija trzista i lokalnih timova

Manja trziSta motivisem kroz priznavanje
doprinosa i vidljivost u regionalnom kontekstu.
Gradim ,ownership mindset” - svaki tim oseca
da je deo Sire pri¢e i da se njihov rezultat vidi

i vrednuje. Verujem da najbolji rezultati dolaze
kada ljudi osecaju da su vazni i da imaju prostor
da predlazu.

Matrix struktura i komunikacija

U matrix okruzenju balansiram izmedu globalnih
smernica i lokalne realnosti. Klju¢ uspeha je
proaktivna i transparentna komunikacija - jasno
definisanje oCekivanja prema obe strane
(regionalnim funkcijama i lokalnim timovima).
Cesto kaZzem da u matrixu ne &eka$ instrukciju
- ved postavljas okvir, komunicira$ jasno i trazi$
sinergiju.

Kros-funkcionalna saradnja

Prodaja ne moze biti izolovana: zato uskladujem
aktivnosti sa marketingom, lancem nabavke

i finansijama. Redovni cross-market i cross-
function sastanci osiguravaju sinhronizaciju i
efikasnost. Najvedi efekat dolazi kada svi u lancu
razumeju zajednicki cilj.

Upravljanje distributerima i standardizacija
Uspostavljam jasne KPI, standarde i reporting,

ali promovisem razmenu najboljih praksi medu
trzistima. Tako se uspesni modeli iz jednog trzista
prenose na ostala. Dakle, regionalna konzistentnost,
ali lokalna fleksibilnost - to je balans.

Kultura i meduljudski odnosi

Postujem razli¢ite kulture i nacine rada,
prilagodavam komunikaciju i stil vodenja. Trudim
se da uvek negujem poverenje, otvorenost i
konkretne dogovore, a razlike ne posmatram
kao prepreku, vec kao snagu regiona.

Krizne situacije i agilnost

Kada se trziste suodi sa krizom (ekonomski,
logisticki ili trzisno), reagujem brzo - prioriteti,
resursi i podrska se odmah preusmeravaju.
Brzina reakcije i koordinacija su presudne - to
razlikuje dobrog od odli¢nog lidera.

Zakljuéak - moj regionalni stil liderstva
Verujem u balans izmedu discipline i
fleksibilnosti.

Uspostavljam jasne standarde, ali omogudavam
lokalnim timovima da ih ostvare na svoj nacin.
To donosi angazovanost, poverenje i odrzive
rezultate.

IZAZOVI

Kontekst i izazovi

U poslednjim godinama, trzista Srbije, Kosova

i Makedonije prolaze kroz periode sa Cestim
promenama uredbi, fiskalnih mera, ogranicenja
cena i logistic¢kih barijera. To je direktno uticalo
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na prodaju, planiranje i operativnu efikasnost.
lpak, znamo i da je svaka kriza ujedno i prilika

i zato je treba iskoristiti kao teren za inovacije,
promene, nove modele rasta, kao i test za tim i
njegovo unapredenje.

Nadéin prevazilazenja izazova

Klju¢ uspeha bio je brza adaptacija i
koordinacija izmedu trzista, distributera

i centralnih funkcija. U Srbiji je portfolio
prilagoden kategorijama sa vecom
dostupnoscu, dok je u Makedoniji, Crnoj

Gori i na Kosovu ostvarena snazna saradnja

sa partnerima radi stabilnosti snabdevanja.
Paralelno je pojacana komunikacija sa kupcima
i partnerima - transparentno i proaktivno.

Uloga tima i liderstva

Tokom promena bilo je klju¢no odrzati fokus i
motivaciju ljudi. Otvorena komunikacija, jasno
objasnjenje situacije i plan akcije pomogli su
da se zadrZi poverenje. Svaki mali uspeh je
prepoznat i podeljen regionalno kako bi timovi
osetili da njihov trud pravi razliku.

Kako vidimo ljude v izazovnim vremenima
Izazovna vremena jasno pokazu karakter tima.
Fleksibilnost, otvorenost i pozitivan stav postaju
klju¢ne vrednosti. Kao lider, fokusiram se da
osnazim tim, dajem podrsku i pravac, a ne
dodatni pritisak. Empati¢no vodstvo je klju¢no u
odrzavanju stabilnosti i fokusa.

ZAKLJUCAK

U periodima regulatornih i trzisnih promena,
klju¢ nije samo u planiranju, vec u brzini
prilagodavanja i ljudskoj otpornosti. U

Srbiji i Makedoniji smo pokazali da stabilni
rezultati dolaze iz stabilnih timova - onih

koji dele informacije, razumeju Siru sliku i
ostaju fokusirani na zajednicki cilj. Prodaja

je za mene mnogo vi$e od rezultata, to je
kombinacija analitike, odnosa i instinkta. Kada
se uklope ove tri stvari, uspeh postaje pitanje
doslednosti, a ne slucajnosti.
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RETAIL U VREMENU
PREOKRETA

edukacija
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Dimitrije Stojanovic¢
GENERALNI DIREKTOR
GOMEX

Kada u maloprodaji provedete dovoljno godina,
shvatite da se industrija ne menja naglo, sve
dok se u jednom momentu ne promeni, i to ba$
tako - naglo. Godinama gradite sistem navika,
ritma i stabilnosti, a onda jednoga dana realnost
je da se trziste ubrzalo vise nego procesi, da

su se ocekivanja kupaca preokrenula brze nego
navike tima i da se sve $to ste mislili da znate

o maloprodaji promenilo pred vasim oc¢ima.
Upravo tako izgleda poslednja decenija naseg
posla: svet koji iz stabilnosti ulazi u konstantni
preokret, a lideri koji dnevno uce vise nego $to
su nekada ucili mesecima i godinama.

Pre samo jedne do jedne i po decenije,

food retail industrija je bila definisana
prepoznatljiivom stabilno$¢u. Prodavnice su
imale ritam koji se menjao polako, kupci su bili
predvidivi, navike jasne, a trziste uglavnom
linearno. Ocekivanja su bila razumljiva. Trgovina
i logistika su se oslanjale na pouzdane rutine,

a promene su bile moglo bi se reci pre
evolutivne, nego revolucionarne.

Danas zivimo u potpuno drugadijem svetu. Food
retail viSe nije industrija predvidljivosti, ved
industrija adaptacije i brzine. Trziste je danas
nalik okeanu posle uragana, nista nije stabilno,

nista nije unapred poznato, i nista se vise ne
moze osloniti na rutinu. TrZiSte se menja brze
nego procesi, tehnologija brze nego navike,
kupci brze nego sistemi. Promena je jedina
konstanta.

U poslednjih nekoliko godina retail je postao
tehnoloski intenzivniji nego ikada. Al predvida
potraznju, automatske narudzbine optimizuju
zalihe, digitalni alati smanjuju greske, a podaci
postaju gorivo odluka. Tehnologija nesumnjivo
ubrzava procese: smanjuje vreme, povecava
preciznost i omogucava prodavnicama da budu
efikasnije nego ikad, ali ne moze da zameni ono
$to kupac ocekuje, ljudski smisao.

Sistem moze da izracuna idealnu narudzbinu, ali
ne moze da objasni timu zasto je taj redosled
optimalan. Algoritam moze da predvidi pad
prodaje zbog loSeg vremena, ali ne moze da
umiri kupca koji reklamira proizvod. Najuspesnije
organizacije razumeju da tehnologija daje
brzinu, ali ljudi daju smisao. Te dve stvari nisu u
sukobu, one ¢ine celinu. Tehnologija je motor,
Covek je (jos uvek) vozac. Kupac na kraju pamti
iskustvo voZnje, ne pamti kako izgleda motor.

To se najbolje vidi u praksi. U jednoj
prodavnici u manjem mestu, Al sistem

je savrseno predvideo rast potraznje za
pi¢ima zbog lepog vremena, ali je menadzer
trebovao dodatnu koli¢inu samo zato $to je
znao da se sutradan odrzava velika seoska
slava. Rezultat? Prodavnica je ostvarila 37%
vecu prodaju tog vikenda. Al je odradio posao
brzo i precizno, ali Covek je odradio ono

$to algoritam ne moze, razumeo kontekst,
zajednicu i ritam lokalnog Zivota. To je
sustina modernog retail-a: Al predvida, ¢ovek
objasnjava, dodaje kontekst, dodaje smisao.

Ne menja se samo tehnologija, menja se i

kupac i to brze nego sto sistemi stizu da ga
prate. Kupac je postao digitalno pismeniji,
emocionalno zahtevniji, trzisno nestrpljiviji i
daleko manje lojalan nego ranije. Kupci su u
situaciji da preispituju gotovo svaku odluku.
Nisu samo cene porasle, porasla je i svest o
alternativama. U svetu 40-60% kupaca vec rotira
izmedu tri ili viSe lanaca. Isti signal se vidi i kod
nas.

Ono $to se najvise promenilo jeste emocionalna
logika kupovine. Kupac danas dolazi u
prodavnicu ne samo da kupi, vec da izbegne
zamor, konfuziju i gubitak vremena. U takvom
okruzenju, brzina postaje neophodna. U

151



| Prodajna znanja

retail-u svaka sekunda ima svoju cenu. Kupac

primecuje da li je Cekao tri ili trideset sekundi,
da li je nasao proizvod odmah ili je morao da

kruzi oko gondola, da li je prodavac reagovao
pravovremeno ili ga nije bilo nigde. Brzina se

vidi odmah i odmah uti¢e na prodaju.

Ali poverenje je potpuno druga kategorija.

Ono se gradi sporije, u sitnim, ¢esto nevidljivim
trenucima: kada su cene ta¢ne, kada prodavnica
izgleda isto i ponedeljkom i subotom, kada
zaposleni zna odgovor na pitanje kupca, kada
kupac oseti da ga neko zaista vidi.

Brzina je operativna vestina. Poverenje

je strateska disciplina. Brzina nam donosi
transakciju. Poverenje donosi povratak kupca.
| zato je najveca umetnost maloprodaje u
spajanju efikasnosti koja se meri sekundama i
poverenja koje se gradi godinama.

Zato retail odavno vise nije borba cena. To je
borba za poverenje. Poverenje da je cena fer.
Poverenje da je proizvod svez. Poverenje da je
preporuka iskrena. Poverenje da ¢e problem
biti reSen bez nepotrebne tenzije. Poverenje da
prodavnica brine o kupcu i onda kada je guzva.
Kupci su istovremeno i racionalni i emotivni,
cenovno su izuzetno osetljivi, ali iskustvu
kupovine pridaju veliku vrednost. U Srbiji se to
vidi svakog dana: kupac ¢e mozda otidi u drugi
objekat zbog akcije, ali ¢e se vratiti tamo gde je
doziveo pristojnost, predvidljivost i postovanje.
Tamo gde je izgradeno poverenje.

To sam nedavno ponovo video u praksi. U jednoj

prodavnici stariji gospodin trazi ulje. Prodavac
samo nezainteresovano odmahne rukom ,Tamo,
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nize". Gorak okus u ustima. Nema veze sa cenom.

Ima veze sa tim $to se gospodin nije osetio
videnim. Dva dana kasnije druga prodavnica,
potpuno druga slika. Prodavadica ne samo da
pomaze zeni da pronade bezglutensko brasno,

ved joj daje iskrenu preporuku ,Ako volite kolace,

probajte ovo, malo je skuplje, ali se kupci vracaju
po njega." | Zena je kupila. Ne zato $to je cena
dobra. Nego zato $to se neko potrudio.

U malim razlikama se krije velika istina:
prodavnica je mesto gde strategija postaje
stvarnost.

Strategija moze da bude briljantna, vizuelno
perfektna, tehnoloski podrzana, ali ako
prodavnica Zivi u ritmu improvizacije, sve
nestaje. Videli smo mnogo puta: planogram
savr$en na papiru, ali u praksi artikli poredani
po licnoj logici; narudzbine automatizovane,
ali ru¢no ispravljane bez razumevanja; loyalty
aplikacije inovativne, ali retko ponudene
kupcima. Nije to pad sistema, to je pad kulture.
U retail-u sve moze da se kopira: cena, format,
promocija, asortiman, dizajn... Ali kultura ne
moze.

Kultura pocinje onog trenutka kada lider ude u
prostoriju. Prodaja pocinje onog trenutka kada
kupac prede prag prodavnice. Ako se ova dva
trenutka ne dodiruju kroz zajednicke vrednosti,
tesko da ce sistem rasti.

| tu dolazimo do druge velike istine:
maloprodaja je industrija u kojoj liderstvo
odlucuje vise nego tehnologija, vise nego cena,
vie nego format.

Liderstvo koje je funkcionisalo pre dvadeset
godina danas se raspada ved u prvoj smeni.
Danas$nja industrija ne trazi rukovodioce,

ved ljude koji vode, i to vode ljudski, jasno,
empati¢no, a ipak odlu¢no. Moderni lider
mora da bude inteligentan na novi nacin: mora
da razume emocije ljudi, strahove timova,
dinamiku generacija, ritam prodavnice i
psihologiju kupaca. To nije dodatna, pozeljna
osobina, to je osnova. Jedan od najvedih
sistemskih izazova retail-a je $to vedinu
rukovodilaca u maloprodajnoj mrezi gradi kroz
operativu. To su vredni ljudi, dobri poznavaoci
posla, prakti¢ari. Danas je potrebno i vise

od toga: emocionalna inteligencija, jasnoca
komunikacije, sposobnost koudinga, donosenje
odluka na osnovu podataka, tehnoloska
pismenost, spremnost na promenu,....

Prodavnica savrseno meri liderstvo. Ona
pokazuje da li tim radi u ritmu ili improvizuje; da
li razume prioritete ili gasi pozare; da li kupac
oseca toplinu ili tenziju. Prodavnica nikada

ne reaguje na PowerPoint, ona reaguje na
ponasanje lidera. Cuvena recenica "Kultura jede
strategiju za dorucak"” u retail industriji bi mogla
da se preformulise u "Prodavnica jede strategiju
za dorucak."

Prodavnice su zivi organizmi. Kada lider vodi
jasno, prodavnica je mirna, stabilna i predvidiva.
Kada ne vodi, strategija se raspada kroz
promasena trebovanja, nedostatak proizvoda,
otpis, los$ raspored smena, nezadovoljne ljude,
jednom recju improvizaciju koja jede rezultat.

Dobar menadzer se ne meri brojem sastanaka, vec
time kako prodavnica izgleda u delu dana kada je
najveca guzva, koliko je tim smiren tokom inventara
i da li kupac dobija osecaj da ulazi u organizovan
sistem, a ne u improvizovanu scenu. Zato je
prodavnica uvek ogledalo lidera. Ako lider vodi
jasno, strategija se vidi na svakom metru police.

Timovi u prodavnicama danas nose sve vedi
pritisak, i to ne samo fizi¢ki, ve¢ i psiholoski. Imamo
NOVU generaciju radne snage. Ljudi zele smisao,
razvoj, jasne kriterijume, emocionalno zdravo
okruzenje i lidere koji razumeju ko su i kakav pritisak
trpe. Zele podsticajnu kompanijsku kulturu.

| Zele poverenje. Bas kao i kupci.

Posle svih ovih godina u ovoj industriji i svih
promena, ako bih morao da sustinu maloprodaje
svedem na jednu misao, ona bi bila jednostavna:
Poverenje. Retail koji ne gradi poverenje iznutra
ne moze da ga prodaje spolja.
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KUPAC SE PROMENIO - _
DA LI SE PROMENIO | VAS

PRODAVAC?
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To znadi da klasi¢an pristup prodaji sve manje
funkcionise i da ne$to mora da se menja.

Kupac dolazi informisan

Kupci danas ne traze prodavce, ved
konsultante, odnosno prodajne savetnike.
Ocekuju sagovornika koji razume njihov biznis,
prepoznaje probleme i pomaze im da donesu
kvalitetniju odluku. Razlika je jednostavna:

da li pricate o svom proizvodu ili o njihovom
rezultatu?

Vise ljudi uéestvuje u donosenju odluke
Dodatnu kompleksnost donosi ¢injenica da
odluke vise ne donosi samo jedna osoba. U
proces odludivanja sada su ukljuceni finansije,
operativa, menadzment - svako sa svojim
kriterijumima i svojim zeljama. Uspesan
prodavac danas mora da zna kako da komunicira
vrednost na vise nivoa, ne samo jednoj osobi.

Kupac meri vrednost, ne cenu
Cena vise nije jedini kriterijum. Kupci sve vise
razmi$ljaju o vrednosti - o povratu investicije

(ROI), dugoroénim efektima i rizicima odluke.
Oni prodavci koji umeju da kvantifikuju vrednost,
a ne samo da brane svoju cenu, imaju jasnu
prednost odnosu na druge.

Proces kupovine je duzi i kompleksniji
Istovremeno, proces kupovine postaje duzi

i kompleksniji. Vise analiza, viSe internih
usaglasavanja i vise koraka izmedu ponude |
odluke. Prodavac vise ne moze da bude pasivan
ucesnik - mora da vodi proces, postavlja
pitanja, aktivno slusa i pomaze kupcu da
napreduje kroz proces donosenja odluke.

Poverenje je kljuéna valuta

Poverenje postaje klju¢na valuta. Poverenje
se ne gradi samo odnosom izmedu kupca i
prodavca, vec i stru¢nosdéu, doslednoscu i
nacinom komunikacije. Kupci biraju da kupuju
od onih u koje imaju sigurnost, a ne samo one
koji nude najbolju cenu.

Digitalna komunikacija menja odnos
Dodatni izazov donosi i digitalizacija
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komunikacije. Sve viSe interakcije se odvija
putem e-maila, online sastanaka, Teams-a,
LinkedIn-a... To znadi da prodavci moraju da
nauce kako da ostave jak utisak i bez fizickog
prisustva - kroz jasnocu, strukturu i relevantnost
poruke.

Brzina i dostupnost postaju standard

Na kraju, brzina postaje standard. Kupci ocekuju
brze odgovore i dostupnost informacija gotovo
u realnom vremenu. Kasnjenje vise nije samo
loSa praksa - Cesto znadi izgubljenu priliku za
prodaju.

Zato je pravo pitanje danas: ako se kupac
promenio, da li se promenio i vas prodavac?
Jer oni koji se ne prilagode - nede izgubiti samo
prodaju. Izgubiée i mesto za stolom.
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2. Pravni dokument koji defini$e uslove i obaveze 1. Organizacija i upravljanje tokom kretanja robe - od

izmedu prodavca i kupca. nabavke, preko skladistenja, do isporuke kupcu.
4. Kompletan asortiman proizvoda koje prodavac ima 2. Prodaja dodatne koli¢ine proizvoda uz inicijalnu

u ponudi. porudzbinu.
5. Okruzenje gde se susredu ponuda i traznja za 3. Nadin na koji se plan sprovodi kako bi se ostvarili l-'l I]HI SE "'.HH {lnl“ﬁi cﬂln E'mn"_ PUSI_HT:

odredenim proizvodima ili uslugama. postavljeni ciljevi. In HEH“G nn“ﬁuﬂ
6. Faza u prodajnom procesu u kojoj se pregovori 4. Primedba koja sprecava kupca da donese odluku.

privode kraju i dolazi do finalizacije dogovora 8. Popust na cenu proizvoda ili usluge koji prodavac

odnosno zakljué¢enja prodaje. odobrava kupcu, naj¢esce zbog kolicine, lojalnosti
7. Stampani ili digitalni materijal koji predstavlja ili uslova saradnje.

proizvode, usluge ili kompaniju na jasan i pregle-

dan nacin.
9. Podrucje na kojem prodavac radi i obilazi klijente.
10. Pisani predlog resenja koji se $alje klijentu.
11. Unapred definisan cilj prodaje koji prodavac treba (:

da ostvari u toku godine. — ‘
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